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Ksztaltowanie si¢ wspolczesnej koncepcji prasy i dziennikarstwa przy-
pada na I potwiecze XIX stulecia. W kregu cywilizacji zachodniej zo-
staje sformutowana liberalna koncepcja wydawania prasy drukowanej. We
Francji pod wplywem ogo6lnych sukcesow ekonomicznych Emil de Girar-
din (1806—1881) formutuje koncepcj¢ wydawania prasy zgodna z ogdlnym
liberalnym projektem ulozenia stosunkéw ekonomiczno-politycznych'.
Przedstawmy glowne tezy tej koncepcji — w polskiej literaturze prezento-
wane’, co zwalnia autora artykulu od ich szczegétowej analizy. Zdaniem
Girardina wydawnictwa prasowe do takiego stopnia si¢ rozwinely®, ze
moga sig sta¢ przedsigbiorstwami gospodarczymi, rywalizujacymi na rynku
o klienta, tak samo jak inne firmy ekonomiczne. Poszczegolne tytuty moga
si¢ juz utrzymywac ze sprzedazy naktadu. Nie musza wigc otrzymywac do-
tacji od panstwa czy od oséb trzecich (mecenat). Szczegolnie istotne jest
zaprzestanie subsydiowania prasy przez panstwo, gdyz prowadzi to —
w ocenie Girardina — do uzaleznienia medidow od wiladzy politycznej, po-
strzeganej przez liberalnych, francuskich myslicieli ciagle jako wladza ab-
solutna, zagrazajaca wolnosci jednostki zar6wno w sferze materialnej
(wtasnos¢), jak i duchowej (wolno$¢ mysli, przekonan). Koncepcja Girardi-

I'T. Goban-Klas: Prekursorzy liberalnej koncepcji prasy, Zeszyty Prasoznawcze 1990, nr 1,
s. 45-54; F. Siebert: The Libertarian Theory, [w:] F. Siebert, T. Peterson, W. Schramm: Four
Theories of the Press, North Stratford 1956, s. 39-71.

2 7. Bajka: Historia mediow, Krakéw 2008, s. 129-159, 221-232; H. Kurta, A. Stomkowska:
Zarys historii prasy francuskiej, Warszawa 1966; M. Mro z o w s k i: Media masowe, wtadza, rozrywka
i biznes, Warszawa 2001, s. 198-202; M. Nie ¢: Geneza prasy sensacji — pojawienie si¢ prasy komer-
cjalnej, Kultura i Spoleczenstwo 2004, nr 1, s. 143-169; W. Wolert: Szkice z dziejéw prasy $wiato-
wej, Krakow 2005, s. 203-221.

3 Girardin formutuje tg przestanke z punktu widzenia wlasciciela kilkutysigcznej La Presse, po wpro-
wadzeniu reformy naktad pisma osiagnat 10000 egzemplarzy dziennej sprzedazy, po roku 20000 egz.
W Anglii prasa przezwycigzyla barierg sprzedazy pozwalajaca utrzymywac si¢ z wydawania pisma pod
koniec XVIII w., zob. J. A dam o wski: Czwarty stan. Media masowe w pejzazu spotecznym Wielkiej
Brytanii, Warszawa 2000, s. 44.
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na zostata sformutowana w 1831 r., po rewolucji lipcowej we Francji i oba-
leniu ancien regime Karola X ,.krola-rojalisty”.

Wprowadzenie cenzusowej, liberalnej demokracji we Francji sprzyja
wprowadzeniu reformy prasy 1 powstaniu rynku prasowego, chociaz nie
bez pewnych wahan i sporéw. Reforma zostaje wdrozona dopiero po pig-
cioletniej dyskusji (1 lipca 1836 1.)*. Wokot pism tworza si¢ kluby politycz-
ne, odbywa si¢ rywalizacja polityczna’. Jezeli walka polityczna ma by¢
wolna i réwna (uczciwa), panstwo nie moze sprzyja¢ zadnemu z uczestni-
koéw gry politycznej i ekonomicznej. Girardin wyraznie nawiazuje do mysli
Benjamina Constanta® formulowanej w okresie reakcji burbofiskiej. Aspekt
polityczny w reformie Girardina jest najwazniejszy, jednak ze wzgledu na
temat rozwazan tylko go sygnalizuje’. Francuska my$l liberalna j eszcze nie
rozstrzygneta sporu o model demokracp Ponadto wplyw na jej koncepcje
wywierala mysl republikanska i radykalno-mieszczanska z lewej strony
sceny polityczne;j.

W sferze ekonomicznej dotacje panstwowe naruszaja mechanizm dzia-
ania ,,niewidzialnej reki” rynku, co zakloca rywalizacje w ramach wolnej
konkurencji i hamuje wprowadzanie postgpu technicznego w branzy praso-
wej. Liberalni mysliciele, poczawszy od Adama Smitha, zaktadali, iz wolna
od ingerencji panstwa rywalizacja ekonomiczna prowadzi w ostatecznym
rachunku do postgpu cywilizacyjnego. Rywalizujace o klienta/czytelnika
przedsigbiorstwa beda zmuszone oferowac coraz lepsze produkty, dokony-
wac innowacji, optymalizowaé produkcje, wprowadzaé postep techniczny,
organizacyjny. Uzaleznienie sytuacji finansowej poszczegodlnych tytutow
od czytelnikow (rynku) miato w zatozeniu zmusi¢ wydawcow do podnie-
sienia jakosci wydawanych pism, do profesjonalizacji dziennikarstwa, co
tez w niedhugim czasie nastapito®.

Przyjecie reformy Girardina, zaktadajacej wolna i réwna walke konku-
rencyjna, przyczynia si¢ do powstania rynku prasowego we Francji’. Refor-
ma spowodowata, ze prasa zacz¢ta konkurowaé o czytelnika czynnikami

4 E. de Girardin zostat wyzwany przez Armanda Carrola na pojedynek de facto za gtoszone poglady,
chociaz urazy osobiste tez graly rolg. Carrol zostat zabity, tak ze poczatki komercjalizacji naznaczone sa
krwia, dostownie i w przeno$ni, w mysl motta prasy sensacji ,,krew na pierwszej stronie”.

5 J. Baszkiewicz: Historia Francji, Wroctaw, Warszawa, Krakow, Gdansk 1978, s. 533; J. Ha-
bermas: Strukturalne przeobrazenia sfery publicznej [Strukturwandel der Oeffentlichkeit — thum.
W. Lipnik, M. Lukaszewicz], Warszawa 2007; G. Baldasty: The Commercialization of News in the
Nineteenth Century, Madison, London 1992.

6 B. Constant: Wolno$¢ starozytnych z wolno$cia nowoczesna poréwnana [De la Liberete des An-
ciens Comparee a celle des Modernes — thum. W. Dtuski], Res Publica Nowa 2003, nr 7, s. 149-160,
szczegolnie fragmenty odnoszace si¢ do wolnosci wspoltczesnej.

7 Girardin nawiazuje do liberalnej koncepcji opinii publicznej; zob. Z. G os tk o w sk i: Szkice o ame-
rykanskiej wierze w opini¢ publiczna, Studia Socjologiczno-Polityczne, t. X1 1962, s. 7-147;
R. Sz w e d: Klasyczna koncepcja opinii publicznej we wspotczesnym kontekscie, Kultura i Spoteczen-
stwo 2002, nr 3, s. 95-107. De facto wszyscy mysliciele klasyczno-liberalni (od J. Locke’a do J.S. Mil-
la) i konserwatywno-liberalni (E. Burke) glosza ten postulat.

8 A.Paczkowski: Czwarta wladza. Prasa dawniej i dzi$, 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 az do konca XIX w., kiedy zostaje przetamany monopol The
Timesa, na roéznych plaszczyznach: informacyjnej, prawnej, politycznej, ekonomicznej. Por. J. Ada-
mo w s ki: Czwarty stan, jw.
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definiowanymi nie tylko w sferze kulturowej czy informacyjnej, ale takze
w sferze ekonomicznej (produkt, cena czy dystrybucja). Zatem rynek,
zgodnie z klasyczna, liberalng definicja Smitha rozumiany jako ogot sto-
sunkéw wymiennych migdzy tymi, ktdrzy przedstawiaja popyt, a tymi kto-
rzy oferuja podaz, przy jednoczesnym wolnym ksztattowaniu cen'’, ma
definiowac prase. Konsekwencja powstania rynku prasowego sa rozne stra-
tegie ekonomiczne ksztattowania popytu i oferowania produktu. Poczatko-
wo niezauwazalny proces uzaleznienia kultury od ekonomii, w miar¢ roz-
Woju rynku prasowego staje si¢ coraz bardziej dostrzegalny W XX w.
pojawiaja si¢ znaczace prace antropologdéw kultury i filozoféw o orientacji
lewicowej i radykalnie mieszczanskiej, ostrzegajace przed zawlaszczeniem
kultury (w tym mediow masowego komunikowania) przez gospodarke''.
Natomiast dla liberalnych myslicieli i biznesu powstanie rynku mediow
tworzy profesjonalne dziennikarstwo'?

Reforma Girardina dokonuje si¢ w poczatkach procesu modernizacji'
1 powstania kapitalizmu we Francji. Poczatkowo, rynek prasowy opieral si¢
tylko na ekonomicznej relacji sprzedajacy (wydawca) — kupujacy (czytel-
nik), dopiero p6zniej pojawia si¢ trzeci uczestnik gry rynkowej gospodarka
(reklama). W prasie w okresie przed komercjalizacja wystepuje tylko dwu-
elementowa zalezno$¢'*, mecenat — wydawca prasowy lub wydawca praso-
wy — czytelnik, ta druga zalezno$¢ rzadziej jest spotykana. Znany jest nie-
chetny stosunek Girardina i innych wydawcow do reklamy. Wedtug niego
reklama powinna zawiera¢ nastgpujace elementy: ,,Na tej ulicy, pod tym
numerem, sprzedaje si¢ taka rzecz, po takiej cenie. Wszelki komentarz, jesli
nie jest w ogodle szkodliwy, jest co najmniej zbedny: kazda pochwata —
w jego opinii — zamiast wzbudza¢ zaufanie, staje si¢ zrodtem niewiary”".
Czyli ogloszenie reklamowe jest w ocenie Girardina tylko zwykla informa-

10" A. Smi th: Badania nad natura i przyczynami bogactwa narodéw [Inquiry into the Nature and Cau-
ses of the Wealth of Nations — thum. G. Wolff, O. Einfeld, Z. Sadowski], Warszawa 1954, t. I, s. 72.

II' W. Benjamin: Twoérca jako wytworca, thum. H. Ortowski, J. Sikorski, Poznan 1975; M. Hork -
heimer, T. Adorno: Dialektyka o$wiecenia. Fragmenty filozoficzne, Warszawa 1994;
A. Ktoskowska: Kultura masowa. Krytyka i obrona, Warszawa 1983; E. Morin: Duch czasu
[L’esprit du temps — ttum. A. Frybesowa], Krakow 1965.

12D, Natecz: Zawod dziennikarza w Polsce 1918-1939, Warszawa-£odz 1982; E. Toma-
szewski: Proces komercjalizacji codziennej prasy warszawskiej, [w:] Historia prasy polskiej a ksztalto-
wanie si¢ kultury narodowej, Sympozjum historykow prasy 6-9 XII 1967, Warszawa 1968, t. 1I,
s. 31-52.

13 Teorie modernizacji opisuja prace: K. Krzysztofek, M.S. Szczepanski: Zrozumie¢ rozwoj.
Od spoteczenstw tradycyjnych do informacyjnych, Katowice 2002; W. Moraw s ki: Socjologia eko-
nomiczna. Problemy, teoria, empiria, Warszawa 2001. W wymiarze wspotczesnym zob. J. Stanisz-
kis: Wiadza globalizacji, Warszawa 2003; B. J un g: Kapitalizm postmodernistyczny, Ekonomista 1997,
nr 5-6, s. 715-735.

147 dwuelementowa zalezno$cia mamy réwniez do czynienia w elektronicznych mediach masowych
(radiofonia, telewizja) w poczatkowym okresie rozwoju, co by sugerowalo pewng europejska pra-
widlowos¢. Por. D. Hallin, P. Mancini: Systemy medialne. Trzy modele mediéw i polityki w ujgciu
poréwnawczym [Comparlng Media Systems. Three Models of Media and Politics — ttum. M. Lorek],
Krakow 2007.

IS H Kurta, A.Stomkowska: Zarys historii prasy francuskiej, s. 97. Zdaniem W. Sombarta ,,Jesz-
cze w XIX w. szanujace si¢ firmy odnosza si¢ ze wstrgtem do zwyklego ogloszenia; reklamowanie swe-
go interesu uchodzi za naruszenie zasad przyzwoitosci”, cyt. za: J. Hab e r m a s: Strukturalne przeobra-
zenia sfery publicznej, jw., s. 352.
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cja handlowa, anonsem, z ta zaleta, ze przynosi zysk. Reklama ma by¢
pozbawiona apelu, perswazji, najwazniejszych elementéw komunikatu re-
klamowego. To rozumienie reklamy jest charakterystyczne dla biur ogto-
szeniowych w XVII i XVIII w., bardzo popularnych we Francji. Nie odda-
wato zmian ekonomicznych, jakie zaszty w prasie drukowanej. Girardin
swoj poglad na reklamg w prasie zrewidowal w ciagu pierwszego roku re-
formy.

Jesli pordbwnamy relacje prasa drukowana — reklama z relacja ksiazka —
reklama'®, to wydaje sie, iz spor w prasie od poczatku dotyczy wiasnosci in-
telektualnej dzieta/pisma'’. W wypadku ksiazki reklama nie zaktoca odbio-
ru ksiazki, wyrazne jest oddzielona (inna wielkos$¢ czcionki, grafika, layo-
ut), znajduje si¢ na osobnych stronach, w tym sensie jest poza tekstem
ksiazki, w niewielkim procencie do catosci tekstu. Natomiast w wypadku
prasy reklama wptywa na odbidr intelektualny pisma, zakldca szate gra-
ficzna (rysunki, inna wielko$¢ czcionki, kolor), jest wewnatrz pisma, jest
immanentna. Spor nie dotyczy formy i tresci reklamy, ale usytuowania re-
klamy w dziele/prasie, ktore ma wplyw na odbior. To, co nie przeszkadza
w reklamie zamieszczonej w ksiazce, przeszkadza w reklamie prasowej,
bedacej czgscia prasy. Nawet okreslenie: reklama prasowa zdaje sig sugero-
wac specyficzny komunikat reklamowy przygotowany tylko dla prasy,
bedacy jej istotna czgscig. Natomiast nie spotykamy si¢ z okre§leniem re-
klama ksiazkowa, ale reklama w ksiazce — jako co$ osobnego, dodanego,
mogacego funkcjonowac takze na ulotce czy afiszu.

Az do XIX w. mamy do czynienia z anonsami prasowymi, porownywal-
nymi z dzisiejszymi ogloszeniami drobnymi, ale bez ramek i innych gra-
ficznych elementdéw. Bardziej rozbudowane formy reklamowe spotykamy
na afiszach, czasami plakatach'®, bardzo czesto stosowane sa osobiste for-
my promocji. Wspoélczesna reklama pojawia si¢ wraz z procesem moderni-
zacji 1 rewolucji przemystowej, uzyskujac w marketingowej koncepcji cen-
tralne miejsce'’. Stopien rozwoju reklamy jest skorelowany z rozwojem
gospodarki: im bardziej rozbudowane i nasycone rynki, ztozone produkty,
tym bardziej rozwinigte formy sprzedazy i promocji, intelektualnie rozbu-
dowane dzieta reklamowe. Reklama w owczesnych koncepcjach ekono-
micznych jest traktowana jako anonimowy sprzedawca. Dopiero w potowie
XX w. nastgpuje rozdzielenie promocji jako zachowan ekonomicznych

16 7. Bajka: Krotka historia reklamy na $wiecie i w Polsce, Zeszyty Prasoznawcze 1993, nr 3-4;
E. Eisenstein: Rewolucja Gutenberga, ttum. H. Hollender, Warszawa 2004; K. Gtombiowski:
Ksiagzka w procesie komunikacji spotecznej, Wroctaw, Warszawa, Krakow, Gdansk 1980;
A. Zbikowska-Migon: Dzieje ksigzki i jej funkcji spotecznej. Wiek XVIII, Wroctaw 1987.

17 Problem ten postawiono na kongresie wiedenskim w 1815 r., powstaje po raz pierwszy konwencja
o ochronie wlasnosci intelektualne;j.

18 Plakat reklamowy i polityczny do XIX w. pojawia si¢ okazjonalnie, chociaz w XVI-XVIII w. czesto
z niego korzysta propaganda religijna protestantow, szeroko stosujac drzeworyt, miedzioryt. De facto
wplyw na rozwdj i powszechno$¢ stosowania tej formy reklamowej ma pojawienie sig¢ fotografii i pew-
ne koncepcje sztuki wspotczesnej konca XIX w. (secesja). Zob. Z. B ajk a: Krotka historia reklamy na
$wiecie i w Polsce, jw.; W. Arens, C. Bovée: Contemporary Advertising, Burr Ridge 1994, s. 8-14.

19 K. Biatecki: Reklama, [w:] W.Pomykato (red.): Encyklopedia biznesu, Warszawa 1995.
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opartych na technikach bezposredniej sprzedazy, od reklamy, wykorzy-
stujacej techniki posredniego oddziatywania perswazyjnego®

Wydawcy prasy dazyli do okreslenia zelaznych regut reklamy, zastrze-
gali sobie prawo co do tresci, jak i formy tekstu. Chcieli by¢ takze redakto-
rami i wydawcami reklam, a nie sprzedawcami powierzchni pisma®'. Glow-
nym polem konfliktu staje si¢ problem odpowiedzialno$ci za teksty
w pismie, a posrednio spor dotyczy niezaleznos$ci poszczegolnych tytuiow
Czy redakCJa jest dysponentem wszystkich tekstow, Jakle si¢ pojawiaja
w pismie, czyli czy jest wlascicielem intelektualnym pisma, posiada peina
suwerennos$¢ decyzyjna, czy tez jest zmuszona uzna¢ na gruncie wlasnego
pisma, eksterytorialno$¢ gospodarcza, a moze nawet wptyw gospodarki (re-
klamy) na formulg intelektualng pisma. Wraz z coraz wigksza konkurencja
na rynku prasowym, ilosciowym wzrostem tytutow, rozwojem gospodarki,
wigkszos¢ redakcji zaakceptowata wzrastajace znaczenie reklamy w prasie
1 wypracowala modus vivendi oparty na niezaleznosci obu stron w dyspono-
waniu powierzchnia pisma: redakcji i jej pracownikéw (dziennikarzy, pu-
blicystow, fotografikow) oraz gospodarki, rozumianej jako reklama*
Klasyczny paradygmat zaktada zatem rozdzielenie tych dwoch sfer, z przy-
znaniem redakcji pelnego prawa do dysponowania caloscia i ograniczonym
wplywem na stronach reklamowych (zasada kondominium®). Rozwiazanie
to, gdyby szukac¢ historycznej analogii, przypomina pokdj augsburski z for-
muta nawiazujaca do prawa rzymskiego cuius regio, eius religio. Ponadto
klasyczny paradygmat zaktada trzy strony oddziatywania: redakcjg, czytel-
nikow (konsumentow) i gospodarke (reklame), od dwodch ostatnich pod-
miotow zalezy utrzymanie si¢ tytutu na rynku, gdy wigkszo$¢ firm bizneso-
wych zalezna jest tylko od konsumentow (i polityki). Jest to specyfika
dzialania mediow masowych (prasy), chociaz takze firmy zwiazane z show-
-biznesem czy sportem oferuja gospodarce dostgp do swojej publicznosci.

Pojawienie si¢ trojelementowej zalezno$ci migdzy wydawca prasy, czy-
telnikiem 1 gospodarka jest wynikiem zywiotowego rozwoju gospodarki
i poszukiwania nowych form sprzedazy. Powodzenie koncepcji komercjali-
zacji prasy spowodowalo dynamiczny rozwoj rynku prasowego i zapotrze-
bowanie na nowe inwestycje, ktorych realizacja wymagata naptywu $rod-
kow finansowych z gospodarki (z reklamy)* albo ze zwigkszonej
sprzedazy egzemplarzowej. Kazde rozwiazanie niosto inne zagrozenia.

20 J.Rossiter, L. Percy: Advertising, communications i promotion managment, New York 1997, s. 3.
21 Odnoszg rozwazania do I fazy komercjalizacji. W mysl éwczesnych koncepcji (az do 1 potowy XX
w.) prasa sprzedaje powierzchnig¢ reklamowa lub czas, przelom marketingowy formutuje nowa tezg
o tzw. ,,sprzedazy” publicznosci.

22 Dokonuje tutaj pewnego uproszczenia powszechnie powielanego w literaturze przedmiotu, nie-
majacego wplywu na nasze rozwazania. Nie tylko gospodarka promuje sig, takze w prasie pojawiaja si¢
reklamy organizacji niebiznesowych: partii politycznych, organizacji spotecznych, ale gros reklam po-
chodzi od gospodarki. Ponadto przyjmujg szerokie rozumienie gospodarki.

23 Zewnetrznym wyrazem tej zasady jest sformutowanie: ,,Redakcja nie odpowiada za tres¢ ogloszen”.

24 Uzyskanie $rodkow ze sprzedazy akcji przedsigbiorstwa tylko przesuwa w czasie podstawowy dyle-
mat: wigcej reklamy czy wigcej egzemplarzy.
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Konsekwencja drugiego podejscia bedzie rozwoj prasy sensacji”, nato-
miast pierwszego zwigkszenie znaczenia reklamy w pi§mie.

II. Ze wzgledu na rozwdj przedsigbiorstwa prasowego (medialnego)
oraz form promocji mozemy wyr6zni¢ cztery fazy w procesie komercjaliza-
c¢ji medidw prasowych. Poszczegdlnym parom (organizacja gospodarcza —
forma promocji) przypisuj¢ dodatkowo rynki dziatania (sfera ekonomiczna)
1 poziom rozwoju wigzi spotecznych (sfera polityczna i kulturowa). Kazda
faz¢ opisuje wige ze wzgledu na cztery czynniki, odpowiednio: ekonomicz-
ny, komunikacyjny, polityczny i kulturowy, ktore charakteryzuja cztery sfe-
ry spoteczne®™. Przy czym dwa pierwsze czynniki szerzej definiuje, trzeci
i czwarty hastowo. Czynnikiem pierwotnym modernizacji, zgodnie z kla-
sycznym ujeciem Weberowskim, czynie przedsigbiorstwo®’. Przej$cie od
przedsigbiorstwa do koncernu multimedialnego w sferze ekonomicznej jest
warunkowane barierami podazowymi, w sferze kulturowej i politycznej
ograniczeniami terytorialnymi i prawno-politycznymi, co dodatkowo uza-
sadnia ten podziat. Przedstawienie faz komercjalizacji mediow prasowych
jest niezbedne dla ukazania gtéwnego tematu artykuhu.

Pierwsza komercjalizacja rozpoczyna si¢ wraz z reforma Girardina.
Formutowany jest klasyczny paradygmat, nast¢puje profesjonalizacja
dziennikarstwa, pojawia si¢ nius (news)™ — jako specyficznie dziennikarska
wiadomos$¢, powstaje przedsigbiorstwo prasowe, pojawiaja si¢
anonse reklamowe. Przedsigbiorstwo prasowe (tytul) funkcjonuje
na rynku lokalnym i w spotecznos$ci lokalnej odcho-
dzacej od tradycyjnej wspdlnoty polityczno-kulturowej”. Druga faza ko-
mercjalizacji zaczyna si¢ w ostatnim ¢wier¢wieczu XIX w. Po raz pierw-
szy naklady dziennikow i czasopism przekraczaja milion egzemplarzy,
nastgpuje dynamiczny rozwo6j rynku prasowego, rozwija si¢ prasa sensacji
oparta na niusie®. Nastgpuje dalsza profesjonalizacja dziennikarstwa, po-
wstaja pierwsze szkoly i placéwki badawcze, tworza si¢ koncerny
prasowe wydajace kilka tytutow, obok anonsoéw pojawia sigreklama
prasowa’. Koncern prasowy dzialana rynku krajowym lub re-

25 M. Nie¢é: Geneza prasy sensacji — pojawienie si¢ prasy komercyjne;j, jw.

26 Przyjmuje Habermasowski podziat spoteczenstwa na cztery sfery: polityke, gospodarke, kulturg i in-
formacjg. Ostatnia sfera ujawnia si¢ i rozwija wraz z powstaniem masowych mediow prasowych.

27 M. Weber: Gospodarka i spoteczenstwo. Zarys socjologii rozumiejacej [Wirtschaft und Gesell-
schaft. Grundriss der verstehenden Soziologie — thum. D. Lachowska], Warszawa 2002.

28 Odkrycie niusa i komercjalizacja nastgpuja rownoczesnie. Publicystyki nie czynie charakterystyczna
dla mediéw prasowych, pojawia si¢ wraz z retoryka w V w. p.n.e. Przeciwienstwem niusa w prasie ko-
mercjalnej czyni¢ komentarz, felieton (views). Zob. W. Pisarek: Podstawy retoryki dziennikarskiej,
[w:]Z.Bauer,E.Chudzinski (red.): Dziennikarstwo i $wiat mediow, nowa edycja, Krakow 2008,
s. 371, tamze, Z. B au e r: Gatunki dziennikarskie, s. 255-280, tamze, E. Chud zin sk i: Felieton. Ge-
neza i ewolucja gatunku, s. 345-360.

29 Wspolnocie (das Gemeinschaft) przypisuje przedprasowo$é i komunikowanie werbalne.

30 G.Baldasty: The Commercialization of News in the Nineteenth Century, jw., s. 139-142.

31 W tym rozumieniu reklama jest promocja towaréw i ushug lub propagacja ceny. Ogloszenie oferty
sprzedazy juz przyczynia si¢ do wzrostu sprzedazy, temu rozumieniu odpowiada wowczas sformutowa-
ne hasto: Reklama dzwignig handlu, ktore poczatkowo namawiato do reklamowania sig, gloszenia pu-
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gionalnym (w wypadku krajow-kontynentow™?), oferujac wiele tytutow
w branzy, funkcjonuje w spoteczenstwie publiczno$ci, poja-
wia si¢ opinia publiczna®. Trzecia faza komercjalizacji rozpoczyna si¢
pod koniec lat 20. XX w. Pojawia si¢ radiofonia i telewizja, powstaja tygo-
dniki opinii, miesieczniki /ife style i tabloidy*, rozwija si¢ prasa branzowa,
nastgpuje segmentacja rynku prasowego jako efekt rewolucji marketingo-
wej*’. Tworza sic koncerny medialne. Pojawiaja si¢ nowe techniki
promocji muzyki, filmu i gwiazd pop kultury w mediach elektronicznych,
w audycjach dziennikarskich (wywiady promocyjne, top-listy), koncerny
medialne oferuja inne ustugi (sprzedaz plyt, wynajem studiow nagranio-
wych). Media elektroniczne staja si¢ jednym z dystrybutorow przemyshu
kulturowego w rozumieniu Dwighta Macdonalda®®. Powstaje marketin-
gowa koncepcja reklamy, prasa drukowana rozrasta si¢ o dodatki
i gadzety. Koncern medialny dzialta na rynku krajowym, posze-
rzajac ofert¢ na wszystkie media prasowe, funkcjonuje w spoteczen-
stwie masowym’. Czwarta faza komercjalizacji rozpoczyna si¢ pod
koniec lat 80 XX w. i jest zwigzana z rewolucja cyfrowa® oraz telema-
tyczna® Nastqpu]e wspotpraca przemystu muzycznego, filmowego, telein-
formatycznego i medidw elektronicznych, powstaja koncerny multi-
medialne. Poglgbia si¢ przelom marketingowy (dalsza segmentacja
rynku prasowego, formatowanie stacji radiowych, telewizyjnych, powstaja
kanaty tematyczne, odkrywane sa nowe techniki sprzedazy programow te-
lewizyjnych/filmow*). Pojawia si¢ public relations jako koncepcja propa-
gandy gospodarczej*'. Formulowane sa kolejne techniki sprzedazy produk-

blicznie (w mediach prasowych) swojej oferty. Marketingowa koncepcja reklamy zaktada modelowanie
rynku, zarowno produktu, jak i konsumenta, podkreslanie uzytecznosci produktu, a nie cech produktu
jak we wcezesniejszej koncepcji.

32 Wyrazenie to odnoszg do np. Stanéw Zjednoczonych, Rosji i ZSRR, Australii, Wielkiej Brytanii
sprzed II wojny $wiatowej, kolonialne;.

33 G.Tarde: Opinia i thum [L’opinion et la foule — ttum. K. Skarzyfiska], Warszawa 1904.

34 M. Nie¢: Tabloid — geneza idei, Zeszyty Naukowe KUL 2002, nr 1-2, s. 79-102.

35 R. K eith: The Marketing Revolution, [w:] H. Thompson (red.): The Great Writings in Marke-
ting, Tulsa 1977,s.3-10; P.Kotler, S. L e vy: Broadening the Concept of Marketing, Journal of Mar-
keting 1969, January, s. 10—15.

36 D.Macdonald: Teoria kultury masowej [Theory of Mass Culture — ttum. Cz. Mitosz], [w:] Kultu-
ra masowa, wybor tekstow, thum. Cz. Mitosz, Krakow 2002, s. 14-36.

37 Wigkszo$¢ teoretykow wskazuje, iz czynnikiem tworzacym spoleczenstwo masowe sa elektroniczne
media masowe — radiofonia i telewizja wsparte prasa groszowa i yellow book (w takiej kolejnosci), zob.
A. Ktoskowska: Kultura masowa..., jw.; E. M orin: Duch czasu, jw. Odmiennie Z. Bauman, cho-
ciaz nie neguje zasadniczej roli mediow prasowych, D. McQuail: Teoria komunikowania masowego
[McQuail’s Mass Communication Theory — ttum. M. Bucholc, A. Szulzycka], Warszawa 2007, s. 77.
38 M.Hopfinger (red.): Nowe media w komunikacji spotecznej w XX wieku. Antalogia, Warszawa
2005, s. 353-435; T. Goban-Klas: Cywilizacja medialna. Geneza, ewolucja, eksplozja, Warszawa
2005.

39 A.Mattelart: Spofeczenstwo informacji. Wprowadzenie [Histoire de la societe de 1’information —
thum. J. Mikutowski-Pomorski], Krakow 2004.

40 W. Godzic: Telewizja i jej gatunki. Po ,,Wielkim Bracie”, Krakow 2004.

41 J. Wiktor: Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, Warszawa 2001;
M. Nie ¢: Analiza prasoznawcza artykutu promujacego, Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny
2000, nr 4, s. 167-188.
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tu poza powierzchniami reklamowymi (publicity, sponsoring**) oraz
techniki prezentacji informacji (infotaiment®). Cecha szczeg6lna tej fazy
jest komercjalizacja informacji, tworzenie ustug promocyjnych, a nie tylko
reklamowych w mediach (sprzedaz wizerunkéw, wzorow zachowan
pozadanych gospodarczo). Fazg t¢ okreslam ,,wejsciem public relations do
mediow”. Koncern multimedialny dziatana rynku §wiatowym, po-
szerzajac ofertg¢ na inne branze (teleinformatyczne, muzyczne czy filmo-
we), funkcjonuje jednoczes$nie* w spoteczenstwie globalnym i glokalnym.

III. Analizujac zagadnienie dwoch koncepcji dziennikarstwa w komer-
cyjnych mediach, czgsto odwotuje si¢ do siatki pojeciowej ekonomii. Tekst
powstat na podstawie monitorowania prasy w latach 2000-2003 (wybrane
miesigce). WSrdd pism opinii monitorowane byty Polityka, Wprost, wsrod
pism [ife style Elle, Playboy, Twoj Styl. W artykule, o ile jest to niezbedne,
cytuje przyktady nowej formy komercjalizacji®’, ze wzgledu na ramy tekstu
ograniczam je do niezbednego minimum. Analizuj¢ pisma opinii w konte-
kscie klasycznego paradygmatu dziennikarstwa, natomiast pisma /ifestylo-
we jako pisma nowej formuly komercjalizacji, charakterystyczne dla IV
fazy.

Podazam tropem Habermasa, wedtug ktorego ,,Rozdzial sfery publicznej
i prywatnej zaktadat, ze konkurencja prywatnych intereso6w regulowana jest
przez rynek i oddzielona od publicznego sporu opinii”*. Postepujace
zawlaszczenie sfery politycznej, obywatelskiej przez gospodarke prowadzi
do postepujacej dekompozycji (wedtug Habermasa do rozpadu) tej sfery.
Jako czynnik sprawczy analizuje przedsigbiorstwo (komunikacje perswa-
zyjna"’), pierwotny czynnik modernizacyjny. Habermas obciaza odpowie-
dzialno$cia za rozpad politycznej sfery publicznej powstanie panstwa so-
cjalnego (inna wersja Frommowskiej ,,Ucieczki od wolno$ci”) 1 rozwoj
srodkow masowego przekazu®. W artykule kwestionuje ten poglad, me-
diom masowym przyznaj¢ wtorny charakter. Pisma opinii przypisuj¢ do po-
litycznej sfery publicznej, dyskusji i sporu, natomiast pisma lifestylowe do
niepolitycznej sfery niepublicznej, gry interesow prywatnych i emocji. Zda-

42 S. Black: Public relations, Warszawa 1999; P. Czarnowski: Poza standardami, Press. Media,
reklama, public relations 1999, nr 9.

43 W. Godzic: Ziemia jalowa czy pieszczota dla oczu, [w:] Z. Bauer, E. Chudzifiski (red.):
Dziennikarstwo i $§wiat mediow, Krakow 2000; D. Hallin: The Passing of the ,,high modernism” of
American Journalism, Journal of Communication 1992, nr 42 (summer); M. Mro zo w s k i: Media ma-
sowe, wladza, rozrywka i biznes, jw., s. 174-175.

44 M. Castells: Galaktyka internetu. Refleksje nad internetem, biznesem i spoteczefistwem [The In-
ternet Galaxy: Reflections on the Internet, Business and Society — thum. T. Hornowski], Poznan 2003.
45 Prezentuje publicity na tle artykulu dziennikarskiego, pokazujac réznice dotyczace tresci (aspekt
promocyjny), jak i formy (tytut, lid, tamanie tekstu, kolorystyka, apla, zdjgcia). Por. W.Pisarek: Ana-
liza zawartosci prasy, Krakow 1983; tegoz: Wstgp do nauki o komunikowaniu, Warszawa 2008,
s. 245-250.

46 J.Habermas: Strukturalne przeobrazenia sfery publicznej, jw., s. 350.
47 Za podstawowe formy komunikacji perswazyjnej w gospodarce uwaza sie reklame i public relations.

48 Habermas odczytuje Weberowska teorig¢ modernizacji poprzez tradycje lewicowej szkoty frankfurc-
kiej.
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niem cytowanego autora ,,nowoczesna publicity jest jak najbardziej spo-
krewniona z feudalna publicness. Public relations nie odnosza si¢ whasci-
wie do public opinion, ale do opinion w znaczeniu reputation. Sfera
publiczna staje si¢ dworem, przed ktérego publicznos’ciq mozna demonstro-
wac prestiz — zamiast w qugu tej publlcznosm uprawia¢ krytyke™’.

Prasa opinii prezentuje stanowiska, opinie oséb, redakcji, grup, partii po-
litycznych czy s$rodowisk (finansowych, gospodarczych, organizacji
spoiecznych naukowych) majacych wptyw na ksztatltowanie sig publicznej
opinii badz ksztaltowanie postaw, przekonan®. Wedtug autoréw ,,Encyklo-
pedii wiedzy o prasie” przez pras¢ opinii rozumie si¢

okreslenie roznych typow prasy komentujacej uprzednio juz rozpowszechnio-
ne przez gazety informacje o wydarzeniach w celu urabiania opinii publicznej
i ksztaltowania postaw; prasa realizujaca przede wszystkim funkcje propagan-
dowe. W przeciwienstwie do prasy informacyjnej prasa opinii czgéciej bywa
wyrazem $§wiadomosci indywidualnej, tzn. wyraza indywidualne przekonania
autorskie. Wiaze si¢ to m.in. z faktem, iz ten typ prasy (charakteryzujacy sig
wigksza amplituda periodycznoéci) jest wyrazniej zindywidualizowany pod
wzgledem tematycznym i krggu odbiorcow. Do prasy 0p1n11 w Polsce mozna
zaliczy¢ prasg spoteczno-polityczna i spoteczno- kulturalnq

Do pism opinii zaliczam tygodniki (Polityka, Wprost)™. Prasa ta odwo-
luje si¢ do wszystkich srodowisk, grup, klas i warstw spotecznych, przeja-
wiajacych zainteresowanie zyciem publicznym, badz do oséb zajmujacych
statusowe role spoteczne (wlasciciele firm, menadzerowie, prawnicy, leka-
rze, nauczyciele, autorytety srodowiskowe i grupowe). Czytelnikami tej
prasy sa osoby o $rednich lub wysokich dochodach, aktywnie uczestniczace
w zyciu publicznym, majace wptyw na ksztaltowanie opinii i gustow, two-
rzenie rozglosu na rynku ekonomicznym, badz osoby zwiazane ze sfera
spoteczna (szkolnictwo, stuzba zdrowia, organizacje spoleczne, sadownic-
two, instytucje przymusu bezposredniego), wysoko oceniane, cieszace si¢
spotecznym uznaniem. Tygodniki opinii czyta si¢ uwazniej niz prasg sensa-
cji, ze wzgledu na rozbudowane teksty, sprzyjajacy refleksji lay-out, mniej
sensacyjne tytuly (headline) czy ze wzgledu na sposob prezentacji podej-
mowanej tematyki. Pisma opinii realizuja klasyczny paradygmat dzienni-
karstwa, oparty na wyraznym rozdzieleniu dziennikarstwa i reklamy — jako
dwoch autonomicznych sfer w pismie — z zalozeniem dominujacej pozycji
dziennikarstwa, narzucajacego formute pismu. Dziennikarstwo wraz z pu-
blicystyka sa traktowane jako stuzba spoteczna, a nie sprzedaz ustug, w ta-
kim rozumieniu, w jakim formutuje to Ryszard Kapuscinski®.

49 J.Habermas: Strukturalne przeobrazenia sfery publicznej, jw., s. 368.
50 E. K atz: Badania komunikowania od czasu Lazarsfelda, Przekazy i Opinie 1990, nr 3—4.
51 J.Maslanka (red.): Encyklopedia wiedzy o prasie, Wroctaw 1976, s. 179.

52 Charakterystyke poszezegdlnych tytutéw mozna znalez¢é w: T. Mielczar e k: Monopol, pluralizm,
koncentracja. Srodki komunikowania masowego w Polsce w latach 1989-2006, Warszawa 2007,
s. 151-156.

53 Zawod dziennikarz, rozmowa K. Janowskiej i P. Mucharskiego z R. Kapuscinskim, Tygodnik Po-
wszechny 2001, nr 22 (2708), dodatek Kontrapunkt nr 5/6 (54/55) z 3 VI 2001, s. 12.
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Klasyczny paradygmat zaktada oddziatywanie pisma na dwa podmioty:
czytelnikow i gospodarke. Przy czym uksztaltowaly si¢ najrozniejsze stra-
tegie oddziatywania na oba te podmioty w kontek$cie komercjalizacji, od
prawie ze negacji reklamy (7ygodnik Powszechny™) do walki o dominacje
na rynku reklam prasowych (Gazeta Wyborcza, Wprost). W zaleznosci od
redakcji czytelnicy sa definiowani od ,,wytacznie czytelnikow” (Tygodnik
Powszechny) do ,,czytelnikdw-konsumentow” (Gazeta Wyborcza). Czytel-
nicy petnia zatem podwdjna rolg na rynku prasowym: sa czytelnikami dla
pisma i jednocze$nie potencjalnymi konsumentami dla gospodarki.

Pojawienie si¢ komercyjnej prasy spowodowato dynamiczny rozwoj
rynku prasowego, gtéwnie dzigki dwom czynnikom, wzajemnie na siebie
wplywajacym. Po pierwsze, prezentujac enumerycznie, od potowy XIX
stulecia systematycznie i przez pierwsze sto lat bardzo dynamicznie wzra-
sta liczba czytelnikow — jako efekt rewolucji przemystowej (czynnik cywi-
lizacyjny) i tworzenia si¢ spoteczenstwa obywatelskiego (czynnik politycz-
ny). Nastgpuja procesy urbanizacji, uprzemyslowienia, emancypacji
spotecznej klas 1 warstw, tworzenia si¢ masowego spoleczenstwa ze wspol-
na aksjologia spoleczna (kultura narodowa) i polityczna (dominujace ide-
ologie) oraz ze wspolnym rynkiem krajowym. Ujawnia si¢ opisany teore-
tycznie przez Maxa Webera proces modernizacji, komercjalizacja prasy jest
jego czescia. Po drugie, dynamiczny rozwdj rynku prasowego jest mozliwy
dzigki naptywowi do prasy duZych srodkow ﬁnansowych z gospodarki
W postaci Wp1ywow z reklamy 1 innych form promocp i sprzedazy. Rekla-
ma staje si¢ istotnym czynnikiem prorozwojowym i inwestycyjnym dla
pism, a takze waznym czynnikiem w walce konkurencyjnej na rynku me-
dialnym.

W poczatkowym okresie wzrost naktadu jest czynnikiem wystarcza-
jacym do rozwoju pisma badz do utrzymania pozycji na rynku, wraz z po-
stepujaca konkurencyjnoscia wyraznie wzrasta rola reklamy i innych form
promocji. Wzrost naktadu zalezy od wymienionych czynnikow cywiliza-
cyjno-politycznych oraz, co dla naszych rozwazan jest istotniejsze, takze od
globalnej poprawy jakosci redagowanych oraz wydawanych pism i profe-
sjonalizacji dziennikarstwa. Jednostkowe wypadki istnieja takze przed ko-
mercjalizacja prasy (The Times). Nie charakteryzujac tego procesu, warto
przedstawic glowne relacje migdzy redakcja, czytelnikami i gospodarka
w pismach opinii, w konteks$cie dyskusji o komercjalizacji.

Pisma opinii w XIX w. powstaty jako wynik aktywnos$ci publicznej do-
sy¢ sporej czesci spoteczenstwa, jako pewien przejaw $wiadomosci poli-
tycznej i postawy obywatelskiej, a nie jako wynik aktywnos$ci rynku>.
Funkcjonowanie wspotczesnych pism opinii opiera si¢ na zasadach wypra-
cowanych w poprzednich stuleciach, zasadach, ktore ulegly cywilizacyjnej

54 Obecnie nastapita zmiana strategii Tygodnika Powszechnego, rozwazania odnosze do badanego
okresu.

55 J.Mikutowski-Pomorski: Rola mediow w procesie komunikowania, Zeszyty Prasoznawcze
1988, nr 3, s. 5-14; G. Bald asty: The Commercialization of News in the Nineteenth Century, jw.



PISMA OPINII [ CZASOPISMA LIFE STYLE... 17

ewolucji, przy czym ogolny mechanizm pozostat niezmieniony. Pisma te,
tak jak i1 prawie cala prasa, rywallzu]q jednoczesnie w dwoch obszarach:
w przestrzeni spotecznej (kulturowej i informacyjnej) o czytelnikow oraz
na rynku, jako przedsiqbiorstwo z innymi firmami, nie tylko medialnymi.
Te dwa obszary wzajemnie na siebie wptywaja™.

Prasa nie jest ani czysto rynkowa organizacja biznesowa, ani czysto kul-
turowa instytucja. Jest organizacja oddajaca powiazania kultury i gospodar-
ki, w tym znaczeniu jest organizacja posrednia, ale nie mieszana czy
hybryda. Okreslenia te niosa ujemna konotacjg, sugeruja co$ niedokon-
czonego, utomnego czy gorszego. Nie oddaja istoty funkcjonowania me-
diéw prasowych w sferze ekonomicznej. Media prasowe dziataja w dwoch
wyraznie r6znych obszarach, podporzadkowanych odmiennym kryteriom
oceny, w ktorych to obszarach mamy do czynienia ze sprzedaza odmien-
nych produktow, odmiennemu klientowi. Media masowe, dokonujac pierw-
szej sprzedazy pojedynczego egzemplarza prasy (lub audycji) indywidual-
nemu czytelnikowi, jednoczesnie dokonuja drugiej sprzedazy — gospodarce
oferuja dostep (kanat) do potenc;j alnych konsumentéw. Zatem dokonuja po-
dwadjnej sprzedazy w tym samym czasie, ale co istotne, nie sprzedaja tego
samego produktu obu stronom. Czyteln1k0w1 sprzedajaL intelektualna pro-
pozycje pisma, to, co jest wewngetrzne, widoczne i okreslone, natomiast go-
spodarce dostep do wszystkich potencjalnych konsumentéw. To, co jest na
zewnatrz pisma, niedookreslone, ptynne, prawdopodobne. Publicznos¢ nie-
okreslong z nazwiska i tozsamosci, ale definiowana w makroskali: 150000
czytelnikow z wyzszym i §rednim wyksztalceniem, zamieszkujacych.....
Publiczno$¢ ta nie jest suma arytmetyczna osob, ale statystyczna wielkos$cia
o okreslonych interakcjach i potrzebach, dajaca si¢ opisa¢ wskaznikami
ekonomicznymi.

Firmy medialne oddaja jeden z trendow na rynku zwiazany z taczeniem
mechanizmoéw ,,czysto” rynkowych z nierynkowymi zachowaniami spo-
lecznymi. Media sa zatem jednocze$nie rynkowymi organizacjami ekono-
micznymi i prorynkowymi instytucjami kultury. Na okreslenie tej duali-
stycznej sytuacji uzywa si¢ okreslenia przedsigbiorstwo medialne, ktore
oddaje specyficzny, posredni charakter funkcjonowania medidw masowych
w obu sferach. Jednak okreslenie to odnosi sig tylko do czg$ci prasy druko-
wanej, tej silnie zwigzanej z rynkiem i przekraczajacej okreslony putap za-
trudnienia i dochodow. Nie charakteryzuje telewizji publicznej czy radiofo-
nii spotecznej ani wielu tytutdow prasy lokalnej. Ponadto akcentuje
ekonomiczny charakter mediow prasowych — jako firmy gospodarczej, na-
stawionej na wypracowanie zysku (w tym sensie firmy biznesowej), a nie
instytucji kultury, oddaje dominacj¢ gospodarki. Proponuj¢ termin instytu-
cja beneficjalna na okreslenie organizacji, ktoéra przynosi dochod
zwiazany z posiadaniem publicznosci, w tym sensie publicznos¢ jest bene-
ficjum. Prasa jest w tym sensie beneficjantem posiadania swoich czytelni-

56 T. Kowalski: Wprowadzenie do ekonomiki mediéw, [w:] B. Jung (red.): Media, komunikacja,
biznes elektroniczny, Warszawa 2001, s. 80—106.
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kow/widzoéw. Instytucja beneficjalna nawiazuje do myslenia marketingo-
wego, marketingu spolecznego i humanistycznego, w tym sensie jest
teoretycznie osadzona, podkresla przetom marketingowy w ekonomii i zy-
ciu spotecznym, wskazujac na zasadnicza role publicznos$ci dla funkcjono-
wania pisma. Instytucje beneficjalne czerpia zyski, ale tez innego typu
korzy$ci z udostgpniania gospodarce czy organizacjom spolecznym, sa-
morzadom, partiom politycznym lojalnej publicznosci mediow prasowych
Stowo instytucja w naukach spoiecznych ma okreslong tradycje, wyraznie
kojarzona ze sfera kultury. Strategie za$ poszczeg6lnych tytutéw, medial-
nych instytucji beneficjalnych, moga oscylowa¢ migdzy silnym uzaleznie-
niem od rynku (Gazeta Wyborcza, Wprost) 1 neutralna akceptacja jego regut
(Tygodnik Powszechny). Termin instytucje beneficjalne podkresla znacze-
nie czytelnikow, wskazuje na rynkowy, w tym znaczeniu ekonomiczny
charakter mediow prasowych, jest neutralny emocjonalnie, nieobciazony
sporami kulturowo-politycznymi. Termin ten odnosz¢ takze do firm
zwiazanych z show-biznesem (zespoly muzyczne) i sportem (np. Real Ma-
dryt), a wigc do wspotczesnej gospodarki zwiazanej z koncepcja kapitali-
zmu postmodernistycznego™’.

Pozycja pisma zalezna jest od dziennikarzy i ich umiejgtnosci zawodo-
wych. To oni przyciagaja do danego tytutu czytelnikow, to dla nich, komen-
tatorow politycznych wydarzen czy felietonistow czesto kupowana jest pra-
sa. Ponadto jakos$¢ kazdego pisma zalezy od jakosSci zespotu redakcyjnego,
umiejgtnego tamania, szaty graficznej, odpowiednio dobieranych tytutow
czy prezentowanych zdje¢. Wazna rolg odgrywaja takze osoby wspolpra-
cujace z pismem: publicysci, intelektualisci, karykaturzys$ci czy osoby
piszace od czasu do czasu, jak premier, szef banku czy profesor wyzszej
uczelni (Wprost). Nawet jezeli wszystkich nie wyliczylem, dosy¢ oczywiste
jest, ze jakos¢ pisma zalezna jest od zespotu redakcyjnego 1 wspotpracow-
nikow pisma.

Jakos¢ pisma przyciaga czytelnikow i wspdipracownikéw do tytuhu.
Dobre pismo sprzedaje czytelnikom informacje, artykuly na wysokim po-
ziomie, ciekawe publikacje, dowcipne sytuacje, interesujace zdjgcia, ale
rowniez analizg rzeczywistosci, lepsza orientacje w Swiecie, prestiz i odpo-
czynek, dobrze spedzony czas, chwilg relaksu, towarzystwo z intelektuali-
stami czy waznymi postaciami filmu, nauki. Zgodnie ze wspdtczesnymi
ekonomicznymi teoriami konsument na rynku nie kupuje samego produktu,
ale takze uzytecznos$ci zwiagzane z produktem.

Prestizowy tytul przyciaga znane nazwiska, co z kolei powoduje sigga-
nie po pismo przez czytelnikéw poszukujacych jakosci i uznania spoteczne-
go, ,,i”, a nie ,,Jub”. Czytelnicy sa nastepnie przedefiniowywani przez czy-
tane przez siebie pismo jako potencjalni konsumenci i1 ,,oferowani”
gospodarce. Dla pism opinii wazne jest rozpoznanie ekonomiczno-socjolo-
giczne swoich czytelnikow. Pisma te podejmuja rynkowe dziatania,
uwzgledniaja je w swoim funkcjonowaniu, ale czytelnik w prasie opinii nie

57 B. Jung: Kapitalizm postmodernistyczny, Ekonomista 1997, nr 5-6, s. 715-735.
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jest traktowany jako podmiot zabiegdbw marketingowych firm*. Pomimo
nastawienia prorynkowego, pisma te nie sa transmisja zabiegow kulturowo-
-promocyjnych gospodarki do konsumentow w celu ksztaltowania popytu,
t¢ funkcje petnia pisma lifestylowe. Gtéwna strategia nastawiona jest na ko-
operacj¢ pisma i czytelnikow, a nie na kooperacj¢ pisma i gospodarki. Ce-
lem strategii jest wypracowanie zysku, ktory jest uwazany w klasycznych
koncepcjach ekonomicznych za test uzytecznosci spotecznej firmy i spraw-
no$ci menedzerskiej.

Zatem to wylacznie czytelnicy pisma decyduja o jego wartosci, a czytel-
nikow przyciaga formula intelektualna pisma. Wydawca pisma decyduje
0 pozycji obu sfer, kulturowo-informacyjnej i ekonomicznej, peni rolg roz-
jemcy. Prasa opinii dazy do utrzymania wyraznego oddzielenia reklamy od
dziennikarstwa i niedopuszczenia do przenikania publicity do pisma. Od
tego zalezy pozycja na rynku i dochod pisma. Chociaz czynione sa odstgp-
stwa od tej zasady (Polityka) np. w formie recenzji ksiazek, filméw czy
muzyki.

IV. Pisma lifestylowe sa oparte na koncepcji zaktadajacej wejscie public
relations do dziennikarstwa. To poglebienie komercjalizacji odbywa si¢
szczegolnie w pismach konsumenckich, ktorych rola sprowadza si¢ do two-
rzenia okre§lonego popytu na produkty, ale nie przez reklamowanie, ale
stosowanie nowych technik perswazji’’. Nastepuje ksztaltowanie pozada-
nych przez gospodarkg wzorcow czy stylow zycia, wizerunkow spotecz-
nych za pomocg nowych lub przedefiniowanych starych technik komuniko-
wania. Jedna z takich nowych technik jest publicity, promocja i zarzadzanie
wizerunkiem w mediach prasowych poza stronami reklamowymi, na stro-
nach dziennikarskich, i co najistotniejsze promocja ta odbywa si¢ z udzia-
tem dziennikarzy lub innych pracownikow mediow®. Dziennikarstwo zo-
staje wplecione jako warunek sine qua non tej formy promocji.
Kwestionowane jest pojecie kryptoreklamy. Nastgpuje przedefiniowanie
klasycznego paradygmatu, obok dziennikarza pojawia si¢ pracownik me-
diow.

Ryszard Kapuscinski tak definiuje pracownika mediow — przytoczmy
wigkszy passus:

W polskim jezyku to rozréznienie niestety nie funkcjonuje. W angielskim jest
natomiast bardzo wyraznie definiowane. Uzywa si¢ pojgcia journalist i uzywa

58 Analiza rynkowa i marketingowa nie sa tozsame, marketingowa koncepcja zaktada powstanie pro-
duktu jako wyniku zyczen i oczekiwan konsumentow; inna jest rola badan, gdy rynkowe koncepcje
zaktadaja w wigkszym stopniu autonomig przedsigbiorstwa i konsumentow, mozliwos¢ ksztattowania
rynku, a zatem gustow konsumentéw. Zob. L. Garbarski, . Rutkowski, W. Wrzosek: Marke-
ting, Warszawa 1992.

59J. Rossiter, L. Percy: Advertising, communications and promotion management, jw.;
T. Goban-Klas: Public relations czyli promocja reputacji. Pojgcia, definicje, uwarunkowania, War-
szawa [b.r.w.]; A. Sznajder: Sponsoring, Warszawa 1996; W. S chulz: Komunikacja polityczna.
Koncepcje teoretyczne i wyniki badan empirycznych na temat mediéw masowych w polityce [Politi-
sche Kommunikation — thum. A. Kozuch], Krakow 2006.

60 Okreslenia pracownik mediow (media worker), dobrze oddajacego nowa faze rozwoju mediow ma-
sowych uzywam za R. Kapu$cinskim: Zawod dziennikarz, jw., s. 12.
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si¢ pojecia media worker, ktore z dziennikarstwem nikomu si¢ nie kojarzy.
Mozna by¢ journalist i wcale nie by¢ media worker. 1 odwrotnie [...] Dla nie-
go [pracownika medidw — M.N.] ta praca nie jest zwiazana z zadna powinno-
$cig spoteczng czy obowiazkiem etycznym. On jest od sprzedawania towarow,
jak wszyscy pracownicy sektora ustug, ktory stanowi olbrzymia — stale
rosnaca — czg$¢ zawodow w rozwinigtych spoteczenstwach [...] Na §wiecie
nikt nie zada od media workers, by byli komentatorami spraw wielkiego §wia-
ta, albo dawali nam jakie$ objasnienia o walorze poznawczym. Rozlicza sig
ich z atrakcyjnosci towaru, ktory wyprodukuja”

Kapuscinski opisuje pojawienie si¢ pracownika public relations — pia-
rowca wsrdd dziennikarzy jako petnoprawnego cztonka. Wyraza swoje
oburzenie i sprzeciw. Opisuje media prasowe w IV fazie rozwojowej, w fa-
zie koncernu multimedialnego, silnego oddziatywania gospodarki nie tylko
na tytuly prasowe®, ale na dziennikarstwo, zastepujacego dziennikarzy pra-
cownikami piaru. Kapus$cinski wprost ich okresla jako agentéw firmy, na-
wet nakazuje uzywanie tych stow. W III fazie komercjalizacji takze pojawia
si¢ public relations, ale na stronach reklamowych, promocyjnych, w arty-
kule sponsorowanym, wyraznie oddzielonym od tekstow dziennikarskich®.
W 1V fazie specjalista od public relations jest czgScia zespotu redakcyjne-
go, dziennikarskiego i to budzi sprzeciw Kapuscinskiego.

Inne zjawisko, ale zwigzane z omawianym zagadnieniem, opisuje Wta-
dystaw Mastowski. Podejmuje problem kryptoreklamy. Jest autorem opra-
cowania naukowego poswieconego temu zagadnieniu®. Przedstawmy
gtdwne tezy jego artykulu w kontekscie wejscia public relations do mediow
prasowych. Zdaniem Mastowskiego ,,0 kryptoreklamie mozna mowic
wowczas, gdy wypowiedz dziennikarska nie tylko wymienia nazwe towaru
lub producenta, ale podaje o nich dodatkowe informacje (ulatwiajace zakup
towaru) oraz zawiera pozytywne oceny na ich temat lub elementy bez-
posredniej zachety do zakupu towaru, przy braku ocen krytycznych”®.
Przyjmijmy te¢ definicje oddajaca istot¢ kryptoreklamy dla autorytarnego
systemu gospodarczego i polltycznego z jednym zastrzezeniem. Z kryptore-
klama mamy do czynienia dopiero wowczas, gdy podaje informacje uta-
twiajace zakup lub zachgcajace do zakupu. Samo podawanie informacji
o firmie Iub produkcie nie jest w mojej ocenie kryptoreklama, jest zgodne
z ideq otwartego spoleczenstwa demokratycznego. Prawie kazda ,,informa-
cja uszczegbdlowiajaca” bytaby wowczas kryptoreklama.

Odmiennego zdania jest Piotr Czarnowski z agencji First Public Rela-
tions: ,,Zabobon zwiazany z kryptoreklama jest — wedlug niego — jednym
z najwazniejszych ograniczen profesjonalnego i etycznego rozwoju public
relations w Polsce, ale takze — paradoksalnie — jedna z najsilniejszych ba-
rier rozwoju medidow i1 dojrzewania demokratycznej opinii publiczne;j.

61 Tamze, s. 12.
62 W.Rivers, M. Cleve: Etyka srodkéw przekazu, Warszawa 1995.
63 M. Nie ¢: Analiza prasoznawcza artykulu promujacego, jw.

64 W. Mastowski: Kryptoreklama w prasie. (Raport z badan), Zeszyty Prasoznawcze 1986, nr 4
(110), s. 63-78.

65 Tamze, s. 71.
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Z jednej bowiem strony mediow nie obowiazuja zadne kryteria prawdy
w publikacjach, z drugiej — nie sposob si¢ przebi¢ z wazna dla odbiorcy
i prawdziwa informacja, jesli tylko pachnie komus kryptoreklama™®. Jest to
dosy¢ radykalny poglad w postrzeganiu kryptoreklamy, przypuszczalnie
oddajacy stanowisko praktykdéw public relations.

W Prawie prasowym tak si¢ definiuje kryptoreklame, okreslana praw-
nym terminem reklama ukryta: ,Dziennikarzowi nie wolno prowadzi¢
ukrytej dziatalno$ci reklamowej wiazacej si¢ z uzyskaniem korzysci majat-
kowej lub osobistej od osoby lub jednostki organizacyjnej zainteresowanej
reklama”’. Cel tego zakazu Andrzej Karpowicz, prawnik, autor broszury
skierowanej do srodowiska dziennikarskiego ,,Czego nie wolno dziennika-
rzowi” tak tlumaczy: ,,Intencja tego zakazu jest oczywista: czytelnik ma
prawo wiedzie¢, kiedy ma do czynienia z informacja, a kiedy z reklama”.
To rozumienie jest zgodne z europejskimi konwencjami prawnymi®,
I w dalszym wywodzie tak definiuje kryptoreklamg: ,Kryptoreklama to
przeciez nic innego, jak przemycanie tresci reklamowych w materiale pra-
sowym, sprawiajacym wrazenie neutralnej informacji, w celu przysporze-
nia korzy$ci dziennikarzowi uprawiajacemu ten proceder”®. Natomiast
w wypadku publicity (public relations) nie mamy z taka sytuacja do czynie-
nia. Autorzy si¢ nie ukrywaja, nie przemycaja tresci reklamowej. Na tym
polega zasadnicza roznica. W pismach /ifestylowych materiaty redakcyjne
sa tworzone przez dzialy public relations, a nie przez agencje prasowe czy
dziennikarzy”.

Rozpatrzmy jeszcze, co rozumiemy przez rozglos, plotke, ktére to stowa
czesto sa przywotywane w dyskusji o publicity. Wedtug ,,Stownika jezyka
polskiego™ rozglos to ‘powszechne uznanie, stawa, popularnos¢’, takze
‘rozgtaszanie, rozpowszechnianie czego$, szerzenie si¢ wieSci o kims,
o czyms; pogloska’”'. W drugim rozumieniu nie warto$ciuje si¢ informacji
zawartej w rozglosie. W pierwszym rozumieniu jednoznacznie kwantyfiku-
je si¢ pozytywnie.

Autorzy stownika rezerwuja dla informacji niepewnych lub nieprawdzi-
wych okreslenia plotka, pogloska. Wedtug cytowanego stownika, plotka to:
‘niesprawdzona lub klamliwa pogtoska, wiadomo$¢ powtarzana z ust do
ust, najczesciej szkodzaca czyjej$ opinii’”, odrzucaja plotkowanie w me-
diach, co w moim przekonaniu nie jest usprawiedliwione. Zacytujmy ze

66 P.Czarnowski: Poza standardami, Press. Media, reklama, public relations 1999, nr 9 (44), s. 81.
67 Prawo prasowe, Dodatek specjalny z 1999 r., [w:] Press. Media, reklama, public relations, wydanie
11, stan prawny marzec 1999, Artykut 12, podpunkt 2, s. 4.

68 Zob. Europejska konwencja o telewizji ponadgranicznej, takze, Dyrektywa Rady EWG Nr 89/552,
[w:]R.Skubisz, R.Sagan (oprac.): Prawo reklamy, Lublin 1998.

69 A. Karpowicz: Czego nie wolno dziennikarzowi w $wietle prawa autorskiego i prasowego,
Press. Media, reklama, public relations. Dodatek specjalny [b.r.w.], s. 8.

70 W. Pisarek: Wstep do nauki o komunikowaniu, jw., s. 22. Zob. tamze, rozwazania o Intereffika-
tion.

71 M.Szymczak (red.): Stownik jezyka polskiego, Warszawa 1990, t. 3, s. 89.

72 Tamze, t. 2, s. 692. Zob. tez K. Thiele-Dohrmann: Psychologia plotki [Unter dem Siegel der
Verschwiegenheit. Die Psychologie des Klatsches — ttum. A. Krzeminski], Warszawa 1980.
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»Stownika jezyka polskiego” rozumienie pogtoski. Zdaniem autoréw po-
gloska to: rozpowszechniana niepewna, nie sprawdzona wiadomos¢; plot-
ka’”. Tutaj autorzy Zwracajq uwage na element mesprawdzoneJ wiadomo-
$ci w poglosce, mimo ze zaraz stawiaja znak réwnosci migdzy plotka
a pogloska. W naszym rozumieniu plotka, pogtoska to rozpowszechnianie
niesprawdzonych informacji, trudnych do jednoznacznej weryfikacji, przy
rezerwowaniu dla plotki nierzadko (wyraznie podkreslam brak wytaczno-
$ci) zabarwienia informacji ocenianej negatywnie, a dla pogloski neutralne-
go emocjonalnie. To jest wyrazna rdznica, jaka wystepuje miedzy rozglo-
sem a plotka, pogtoska. Publicity to promocja informacji pozytywnych dla
firmy. Plotka i pogloska maja charakter Zzywiotowy.

Okreslmy wigc pojecie publicity, ktore w literaturze prasoznawczej nie
jednoznaczne. W opinii Tomasza Gobana-Klasa publicity ,,jest podsuniqtq
dziennikarzom wiadomoscia, ktora media wykorzystuja, poniewaz jest cie-
kawa i atrakcyjna dla ich odbiorcow”. Podrzucanie tej wiadomos$ci prasie
jest na ogot dzielem rzecznika prasowego. Obejmuje najczgsciej takie
dziatania, jak komunikat dla prasy, teczkg prasowa, organizowanie specjal-
nych imprez (konferencje prasowe). ,,Jest metoda niekontrolowana
umieszczania informacji w mediach, gdyz sponsor komunikatu nie ptaci za
jego umieszczenie™™. Goban-Klas kladzie nacisk na element jakosci infor-
macji (ciekawa, atrakcyjna), czym tlumaczy, dlaczego tylko niektore infor-
macje ukazuja si¢ w mediach, mimo iz wszystkie wigksze firmy zatrudniaja
rzecznikow prasowych. Zdaniem Sama Blacka w Wielkiej Brytanii co roku
firmy wysylaja okoto 100 mlIn notatek prasowych, z czego tylko 3% zostaje
wykorzystanych”.

W artykule przez publicity rozumiem technike public relations, ktora
promuje rozglos firmy poza reklamowymi powierzchniami, na dziennikar-
skich stronach prasy drukowanej lub w audycji, w celu zajgcia przez firmeg
korzystnej pozycji na rynku ekonomicznym i w $wiadomosci publicznej
spoteczenstwa. Dziennikarski charakter informacji ostabia rozpoznanie tek-
stu jako promocji nadaje wypowiedzi obiektywnos¢, dziennikarz staje sig
promocyjnym autorytetem (endorsment). Promocja odbywa si¢ przez redy-
strybuqq przestania (hasel, opinii) w spotecznej rzeczywistosci. Celowos-
ciowo-racjonalne dziatania firmy (instytucji) odrdzniaja promocyjny roz-
glos (publicity) od prywatnego rozgtosu.

V. Przez pisma life style rozumiem pras¢ kobieca/dla mezczyzn, ktora
ksztattuje okreslone wartosci i postawy spoteczne, normy i zwyczaje, styl
zycia osobistego i zawodowego (moda, rozrywka, zainteresowania, wystroj

73 M.Szymczak (red.): Stownik jezyka polskiego, t. 2, s. 762.

74 T.Goban-Klas: Public relations czyli promocja wizerunku, jw., s. 30. Zdaniem J. Wiktora, pre-
zentujacego ekonomiczne myslenie, publicity to: ,,Forma komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa
z otoczeniem. Publicity zmierza do «rozgloszenia» dobrego imienia i wizerunku firmy, filozofii
dziatania, kultury organizacji, udokumentowanych osiagnig¢, itd. (J.W.W.)” (cyt. J. Altkorn, T.Kra-
mer (red.): Leksykon marketingu, Warszawa 1998, s. 203).

75 S. Black: Public relations, jw., s. 68. Jego analiza odnosi si¢ do lat 90. XX w.
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domu, kulinaria, wypoczynek)’. Pisma typu life style sa najczesciej eksklu-
zywnymi miesi¢cznikami, skierowanymi do zamoznych lub $redniozamo-
znych, dobrze wyksztatconych kobiet/mgzczyzn, aktywnych zawodowo lub
publicznie. Wedhug ocen specjalistow od marketingu”” s bardzo dobrymi
pismami do budowania prestizu firmy, produktu, marki, budowania nastro-
ju wokot produktu, czyli do wszystkich dziatan zwiazanych z promocja wi-
zerunku — public relations. Jest to czynnik odrézniajacy pisma lifestylowe
od pism branzowych, ktore w wigkszym stopniu sa oparte na informacji
handlowej, reklamie. Formuta miesigcznika, rozbudowane artykuiy (od jed-
neJ do kilku stronic, temat przewodni), duza liczba stron (naj czqsmej powy-
zej stu) sprzyjaja dlugotrwalej konsumpcji, nawet do pigciu miesigcy,
doktadnemu czytaniu; nierzadko miesigczniki te sa kolekcjonowane czy
ponownie przegladane. W pismach lifestylowych mozemy zauwazy¢ poja-
wienie si¢ nowej formy promocji — publicity. Dla charakterystyki tej nowej
techniki przedstawmy przyklady z monitorowanych pism.

W Elle, w dziale ,, Trendy” prezentujacym nowe idee w modzie kobiecej,
przywotano jako propozycj¢ komercyjna stroj (a de facto wizerunek) legen-
darnej gwiazdy $wiatowego kina — Marleny Dietrich. Tekst zatytulowany
,Marlena” przedstawia zaktualizowany przez wspotczesnych tworcow
mody (Helmut Lang, Giorgio Armanii) strdj gwiazdy (spodnie, koszule,
marynarki, r¢gkawiczki, zapalniczka), majacy wywotac skojarzenia z wize-
runkiem a /a Marlena Dietrich. Prezentowane produkty maja podana marke
i ceng, elementy charakterystyczne dla promocji, a nie artykutlu dziennikar-
skiego. Jednoczesnie obok fotografii rzeczy (zdjgcie produktu, marka,
cena) pojawia sig krotka, dziennikarska notka promujaca styl ,,noszenia si¢”
dawnych gwiazd: ,,Blask stylu niektorych gwiazd nie chce bledna¢ mimo
uptywu czasu. Wciaz pozostaje zrodlem inspiracji dla kreatoréw mody
i wzorem do nasladowania™”.

Podobna jest sytuacja w dziale ,,Notes Elle moda” (2000, nr 5), ktory to
dzial prezentuje kolejny asortyment produktéw (desu kobiece), nowosci
zwiazane z moda kobieca. Podane jest zdjecie produktu, nazwa firmy, bez
cen, ale z boku, na taczeniu grzbietu oktadki umieszczony jest pionowy na-
pis: ,,Zdjecia. Serwisy prasowe: Schiesser, Levis, Triumph”. Przyktad tech-
niki kit press.

Innym przyktadem promocji rozgtosu jest artykul Malgorzaty Nawroc-
kiej ,,Uczesanie na zawolanie™, ktory to artykul, poza lidem, sklada si¢
z promocyjnych notek, akapitow. Zacytujmy przyktadowa notke: ,,Pach-
naca mgietka utrwalajaca wygladzanie. Dyscyplinuje niepostuszne kon-

76 T.Mielczarek: Monopol, pluralizm, koncentracja, jw., s. 171-186.

77 W.Budzy nski: Public relations, zarzadzanie reputacja firmy, Warszawa 1998; J. K a11: Reklama,
Warszawa 1994.

78 Ze wzgledu na ramy tekstu prezentujg tylko wybrane fragmenty, charakterystyczne przyktady, po-
zbawione jednak zdjg¢, grafiki, tamania, co zuboza prezentacjg, ale oddaje ideg. Nie cheg by¢ takze in-
strumentem dzialan PR.

79 D. Maj: Marlena, Elle 2001, nr 11, s. 26. Zob. A. Jurga$: Wyluzuj sig!, Elle 2001, nr 11, s. 28.
80 M. Nawrocka: Uczesanie na zawotanie, Elle 2003, nr 10, s. 130.
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cowki, pielegnuje suche wlosy. Chroni przed wilgocia. Mozesz uzywac jej
wielokrotnie w ciagu dnia. Oleo-Relax Nutritive 75 zt (na stronach fryzjer-
skich)”. Tego typu tekstow w tym piSmie mamy dosy¢ duzo, choc¢by caty
duzy dziat ,,Elle moda” (2003, nr 10, s. 83-116). Moge zaryzykowac
stwierdzenie, iz w badanym okresie jest to jedna z cech wyr6zniajacych
,»Elle” w grupie ekskluzywnych miesigcznikow.

Kolejny artykut redakcyjny ,,Trzecie stulecie z dzinsami” jest przykta-
dem tekstu publicity charakterystycznego dla badanego okresu. Tytut arty-
kulu nawiazuje w formie do nagldéwkow reklamowych (heading). ,, Trzecie
stulecie” jest zapisane kolorowa, wigksza niz tekst czcionka, natomiast
»dzinsami” jeszcze wigksza niz dwa poprzednie wyrazy tytulu. Przytoczmy
fragment tekstu: ,,W nowej kolekcji Levisa po raz pierwszy fason zostat
scisle dopasowany do ksztattu i konturow ludzkiej sylwetki. Nawet wiszac
na wieszaku, maja trojwymiarowa formg. Nowy dzins to juz nie tylko
bawetna. W polaczeniu z tactelem staje si¢ wyjatkowo migkki, zapewniajac
wygode i swobode™®!.

Tego typu tekst moglby si¢ znalez¢ na ulotce reklamowej promujacej
nowa kolekcje czy by¢ fragmentem folderu na targach mody. Stylistyka
tekstu jest charakterystyczna dla reklamy: krotkie zdania, komunikaty,
hasta o perswazyjnym, emocjonalnym tadunku (,,po raz pierwszy fason zo-
stat scisle.....”, ,,Nowy dzins to juz nie tylko bawetna”); sposdb argumento-
wania (odwotanie si¢ do nowosci, w tym wypadku podwojnej, fasonu i ma-
teriatu) ma wzmocnic site sugestii, wytworzy¢ pragnienie zakupu (desire).

,»Maxmara, czyli dyskretny urok luksusu” — rozmowa Doroty Maj z pre-
zesem i zatozycielem firmy ,,Maxmara” (w tek$cie nazwa firmy pisana jest
zgodnie z logotypem firmy) Luigim Maramottim® jest bardzo dobrym
przyktadem wywiadu promocyjnego. Materiaty, jakie si¢ znalazty w teks-
cie, sa materialami promocyjnymi firmy, o czym redakcja nas informuje.
Wywiad przeplatany jest oferta asortymentowa firmy, ponadto na szarej
apli przedstawiona jest historia firmy. Zacytujmy fragment tego wywiadu.

Elle — Powodzenie marki ,,Maxmara” opiera si¢ na trafnej formule. Co cha-
rakteryzuje ja najlepiej?

L.M. [Luigi Maramotti — M.N] — Kreatywno$¢ i nowatorstwo w zakresie pro-
fesjonalnej i dobrze zorganizowanej produkcji oraz dystrybucji [...]

Elle — Jak scharakteryzowatby Pan najwazniejsze atuty marki ?

L.M. — Jakos¢, cena, innowacyjnosc |[...]

Elle — ,Maxmara” nie jest firma, o ktoérej mozna powiedzie¢, ze kazdy znaj-
dzie w niej co$ dla siebie. Jak mozna scharakteryzowa¢ klientkg marki?

L.M. — Nasze rzeczy kupuz]ac najrozmaitsi ludzie w wieku od 20 do..... Na-
prawdg liczy si¢ postawa”

Pytanie o mocne strony marki w ekskluzywnym pi$mie kobiecym na
pewno nie wynika z zainteresowan czytelniczek tego typu informacjami,
nawet gdyby zatozy¢, ze czg$¢ tych czytelniczek to kobiety biznesu.

81 Trzecie stulecie z dzinsami, Elle 2000, nr 5, s. 70. Por. Juniorki, Twdj Styl 2000, nr 8, s. 94.

82 Maxmara, czyli dyskretny urok luksusu, rozmowa D. Maj z L. Maramotti, Elle 2000, nr 5,
s. 104-106.

83 Maxmara, czyli dyskretny urok luksusu, s. 104, 105.
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Kolejnym przyktadem kampanii publicity jest artykul o Umie Thur-
man®’. Aktorka stara si¢ zaprezentowa¢ polskiej publicznosci swoj nowy
image, jednocze$nie rekomendujac mode¢ kobieca. Zacytujmy fragment
podpisu pod fotografia reklamowa: ,,Po prawej: wetniany golf bez rekawow
(Michael Kors dla Celine), dopasowane biale spodnie (Anteprima)”
(s. 130). I jeszcze jeden fragment: ,,Bawekliany golf, spodnica z nabtysz-
czanej cielecej skory (cato$¢ Calvin Klein)” (s. 132).

Promowanie produktow pojawia si¢ w Elle, jak i w innych magazynach
w wersji (nazwijmy umownie) prostej: zdjecie reklamowe produktu, nazwa
firmy i cena, lub w wersji poszerzonej o tekst. W rubryce poswigconej mo-
dzie ,,9 i p01 orchidei” mozemy przeczytaé nastqpu]qcy tekst uzupelnlajacy
zdque modelki: ,,Carmen. Klasyka tematu: czerwien plus czern w podkre-
slajacej sylwetke elastycznej dzianinie. Sukienka na ramiaczkach, z elastycz-
nej dzianiny, ozdobiona falbankami (3 Suisses 265 zt), klapki na wysokich
obcasach, z paskéw ozdobionych kolorowymi cekinami (Giuseppe Zanot
ti)”%. Tekst promocyjny wzmocniony zdjeciem reklamowym modelki.

Nie jest naszym celem prezentacja wszystkich dzialow i rubryk w Elle,
w ktorych mozemy dostrzec elementy publicity. Warto natomiast opisa¢ do-
sy¢ czesto sig pojawiajace dziatanie, nie tylko w tym tytule, ale takze w in-
nych pismach, mianowicie prezentacje mody. W dosy¢ obszernym dziale
»Moda” (Elle, XI, 2001, s. 111-143) jest prezentacja fotograficzna (arty-
styczna fotografia reklamowa) nowych strojow, ubran, trendow w modzie,
z podana ceng i marka: ,,Dyskretny urok arystokracji” — ,,Garnitur na polo-
wanie”: ,,Istotna jedno$¢ tonacji. Zaden z odcieni nie wysuwa sig przed sze-
reg. Po lewej: Dzianinowy sweter (Gantos 70 zt), welniana marynarka
(Mango 425 zt), spodnie o prostym kroju (Mango 259 zt), flauszowy beret
(Promod 55 zt)™*. Jest to ciekawy przyk%ad promocji rozglosu; ogladajac te
zdjecia, otrzymujemy potrojne wrazenie. Pierwsze estetyczne, ciekawe ar-
tystyczne zdjgcia, drugie informacyjne — nowe trendy w modzie, trzecie
promocyjne — ekspozycj¢ towarowa.

W Twoim Stylu, mimo odmiennosci stylistycznej i programowej pisma
w stosunku do Elle, w badanym okresie znajdziemy takze teksty publicity.
W poczatkowym okresie badan (2000-2002) w Twoim Stylu mozna byto
znalez¢ spora grupe przekazow promocyjnych, ale wyraznie mniejsza niz
w Elle, obecnie liczba ta wyraznie si¢ zmniejszyla. Jest to wynik powstania
dwoch nowych magazynow Twojego Stylu, typowych ,,opakowan reklamo-
wych” — Look. Magazyn o urodzie i zdrowiu oraz Trendy o modzie.

Przyktadem promocji rozglosu czegsto wystgpujacej w kobiecej prasie
jest artykut ,,Bieg przez potki” w dziale ,,Moda i ludzie” miesigcznika Twdj
Styl’’. Nie ma autora tekstu, ale jest podany autor zdje¢ (Robert Zuchnie-
wicz) i autor stylizacji bohaterek artykutu (Krzysztof Loszewski). Tekst do-

84 Ummm... Uma”, Elle 2000, nr 5, s.128-135.

85 9 i pot orchidei, Elle 2003, nr 10, s. 139.

86 Dyskretny urok arystokracji, Elle 2001, nr 11, s. 113. (Pisownia firm zgodnie z oryginatem).
87 Bieg przez potki (2000), Twd;j Styl 2000, nr 8, s. 90-93.
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tyczy zakupu przez znane Polki w danym miescie, regionie ubiorow, bu-
tow, torebek itd.; w opisywanym wypadku sa to projektantka mody,
producent toreb skorzanych i prawniczka, ktére oprowadzaja po swoich
ulubionych sklepach Trojmiasta i Lodzi. S pokazywane na tle wnetrz skle-
poéw z tymi produktami (buty, torebki, okulary, bluzki). W ramce na kon-
trze, zatytulowanej ,,Ulubione sklepy” (pogrubiony tytut ramki), podane sa
nazwy tych sklepow i adresy. Sklepy sa polecane nastgpujacym nagtow-
kiem nad szQC1am1 »Najnowszym odkryciem Agnieszki jest polski sklep
Molton. Ale w jej szafie wigkszo$¢ rzeczy ma metke Vero Moda”. Prezen-
tacja produktow przez znane osoby jest przyktadem rekomendacji w prasie
(testimonials Tub endorsements). Warto takze zwrdci¢ uwage na stownic-
two bohaterek artykulu »Rzeczy o prostej linii wyszukuje w sklepie Plum,
bywa ze upoluje co§ w Leo Lazzi™™,

Bohaterkami tekstu s znane osoby, znani konsumenci, zgodnie nie tylko
z retoryka rekomendacji, ale z obowiazujaca moda ,,na naturszczykow”.
Nie potrzebujemy juz modelek, gwiazd, coraz drozszych i coraz bardziej
kaprysnych, ale znanych postaci naszego zycia, blizszych nam i swojskich.
Nie wymyslone gdzie$ za oceanem postacie, rzeczy, ale rodzime, rownie
dobre, tacza to, co najlepsze na Zachodzie, z tym, co najlepsze w Kraju,
z jednoczesnym podkresleniem indywidualno$ci, osobowosci. To jest Twoj
Styl, wydobywa sig¢ to credo z kart pisma.

Jeszcze na dwa przyktady zwiazane z publicity chcialbym zwroci¢ uwa-
g¢, ze wzgledu na ich niejednoznacznos$¢. W dziale ,,Co kupuja kobiety?”
ukazat si¢ przegladowy tekst ,,Bestsellery z perfumerii” na temat perfum
1 wod dla kobiet. Pojawia si¢ w nim nazwa firmy/marka, jest to zrozumiate,
ale takze cena i skatalogowanie, co jest niewatpliwie elementem perswazyj-
nym, np. kosmetyki ekskluzywne, kosmetyki popularne — chociaz ta ostat-
nia nazwa nie jest najlepiej dobrana. Lista jest sporzadzona na podstawie
sprzedazy w poszczegélnych sklepach, nazwa sklepow i adresy sa takze
podane. Mamy tutaj do czynienia niewatpliwie z rozgtosem firmy, nato-
miast czy z promocja rozglosu — w mojej opinii nie. Brak jest dziatan firmy,
by pojawila si¢ promocja rozglosu, wizerunek firmy zalezy od aktywnosci
dziennikarza.

W dziale ,,Zwiastun mody” po$wigconym nadchodzacej modzie tema-
tem przewodnim sa juniorki (,,Juniorki 2000”). Czytamy w nim: ,,Zawrotna
kariera obuwia sportowego trwa. Co roku adidas paczkuje nowymi, coraz
nowszymi odmianami. Przeboj 2000 przypomina historyczne juniorki,
zmor¢ szkolnych czaséow trzydziesto- i czterdziestolatkow. Juniorki sa
w kolekcji najmodniejszych firm, maja je Prada, Helmut Lang, Pollini, Ser-
gio Rossi i wigkszos¢ dobrych firm obuwnlczych Nosimy j je do spodni, su-
kienki, spddnicy, z rajstopami lub ze skarpetkami. Nie maja zadnych napi-
sOw 1 znakéw flrmowych a kolor sezonu to: bez, czerwony [tak
w oryginale — M.N.] i fiolet™.

88 Bieg przez potki, s. 90.
89 Juniorki 2000, Twdj Styl 2000, nr 8, s. 94.
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Fragment ten dobrze ilustruje problem, jaki si¢ pojawia przy analizie pu-
blicity. Czy nazwy firm, produktow sa wynikiem dziatan agencji public re-
lations, czy jest to rozgtos wynikly z ogolnej wiedzy o znanych markach,
firmach. Czy jest to rezultat zamierzonych dziatan marketingowych firmy,
trudno stwierdzi¢. Moze to by¢ wynik znajomos$ci wymienionych marek
przez dziennikarza. Sytuacja si¢ komplikuje, gdy efekt znajomos’ci marek
jest wynikiem folderu ﬁrmowego (wtedy mamy do czynienia z publzczty)
czy wzmianki w innym pi$mie, wowczas nie mamy juz takiej jasnosci. Dla
ilustracji problemu przytoczmy dwa teksty. W dziale ,,Psychologia urody”
zamieszczono artykul Anny Lawniczak ,,Krotki wyciag z przyrody” o ko-
smetykach kapielowych. Do tekstu dotaczona jest ikona na apli o kosmety-
kach kapielowych. Tego artykutu nie zakwalifikowalbym do publicity, jest
to — moim zdaniem — tekst dziennikarski, porada-przeglad. Nie mamy tu do
czynienia z promowania okreslonych marek, informacje, ktore si¢ poja-
wiaja, dotycza oceny produktow. Nie podano ich cen, brak zachet do zaku-
pu, uwzgledniono jedynie nazwy firm. Brak jest elementow perswazji.
Tekst ten jest rozgltosem firmy, ale nie publicity, nie narzuca interpretacji,
zestaw skojarzen moze by¢ dowolny, od pozytywnego po negatywny.

Takiej jednoznaczno$ci nie przynosi juz przeglad kremow w dziale
»Sekrety urody”. Pojawiaja si¢ w tekScie nazwy firm, zdjgcia produktow
z informacja wazng handlowo, np. ,,Specjalnie dla suchej skory”, wybite
wigksza czcionka, innego koloru, z krotkim, perswazy]nyrn komenta—
rzem redakcyjnym: ,,Krem hydroaktywny Eris poi skore i utrudnia paro-
wanie wody”".

Scharakteryzujmy kolejny tekst publicity ,,Makijaz wielkiej damy”. Wy-
razy ,,wielkiej damy” wydrukowane czcionka pig¢, sze$¢ razy wigksza niz
tekst, ,,makijaz” — juz mniejsza czcionka, ale tez kilka razy wigksza niz
tekst. Tytul biegnie przez caly tekst. Ponadto zastosowano nadtytut: ,, Twarz
w kolorach lasu...”. Pod tytutem szes$¢ zdje¢ twarzy kobiecych umalowa-
nych produktami firmy ,,Gaultier”, ,,Dior” itd. Pod zdj qmem twarzy zdjecia
produktow (szminka, lakier do paznokci, kredka do I'ZQS) i opis. Na przy-
ktad: ,,W pasach i karmazynach” (tytul) ,,Tej jesieni i zimy — w ocenie Two-
jego Stylu — usta maja kolor owocow lesnych. Lancome, nasladujac look
z pokazow, barwi wargi kobiety czerwonym ptynnym kosmetykiem Extrait
de Vie. Blyszczki i szminki w kolorze wisni i ciemnych winogron znaj-
dziesz u Estee Lander w linii Pure Color™". Jest to tekst publicity, zarbwno
ze wzgledu na stylistyke wizualna, jak i retoryke reklamowa.

Z tego typu dziataniami mamy takze do czynienia w prasie /ifestylowej
skierowanej do mezczyzn. Przyktadem tego typu dziatan jest tekst ,,Justy-
na, Olivier i C5”. Tekst jest prezentacja mody, nowych kreacji, gdzie oprocz
zawodowej modelki Justyny Bergmann wystepuje prezenter telewizji ko-
mercjalnej ,,TVN” Piotr Olivier Janiak. Przytoczmy fragment tekstu, nota-
bene nie zostato podane nazwisko autora tekstu, sa natomiast nazwiska sty-

90 Sekrety urody, Twdj Styl 2000, nr 8, s. 137.
91 Makijaz wielkiej damy, Tiwdj Styl 2000, nr 8, s. 178.
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listy, fotografa, producenta czy osoby zajmujacej si¢ makijazem.
~JUSTYNA — suknia z zorzety w pomaranczowe, czerwone i kremowe
kwiaty (ESCADA), cena 3800 zl, kremowa torebka z czerwonymi wyko-
nczeniami (GINO ROSSI), cena 279 zt, r6zowe okulary w ztotych opraw-
kach (GUCCI), cena 699 zi, bizuteria ztota (YES); kolczyki 230 zt i kolia
393 71, Tego typu teksty przewijaja sie przez cala prezentacje (para zako-
chanych osob), dodatkowa informacja dotyczy tylko bohaterow pokazu, in-
formacji handlowej, gdzie mozna zakupi¢ prezentowane towary. Krotkie
wprowadzenie do tekstu jest takze warte przytoczenia. ,Nowym
CITROENEM C5 warto si¢ pokaza¢ na warszawskiej ulicy. Swiatla i wy-
cieraczki uruchamiaja si¢ automatycznie, a hydroaktywne zawieszenie trze-
ciej generacji samo odczytuje droge — pozostaje tylko uwazaé, gdzie wolno
parkowa¢”™”,

Jest to typowo perswazyjny tekst ze wzgledu na swoja stylistyke,
mogltby funkcjonowaé samodzielnie jako reklama. Wyraznie wyrdzniona
jest w tek$cie marka firmy, duze litery pisane niebieska czcionka, to samo
dotyczy wczesniej cytowanego fragmentu. Wiasciwie nie tyle mamy do
czynienia z artykutem dziennikarskim, co z tekstem ztozonym z perswa-
zyjnych apli, poza prezentacja bohaterow, ale i nawet ta prezentacja ma na
celu odwotanie si¢ do podstawowe;j retoryki reklamowej — prezentacji pro-
duktu przez gwiazdy. Zatem tekst (specjalnie pisz¢ tekst, a nie artykut) tak
naprawde jest pretekstem do sprzedazy towardw, jest ,,opakowaniem
reklamy”.

VI. Teksty publicity w swojej budowie rdznig si¢ od tekstow dziennikar-
skich i reklamowych. To, co wyroznia teksty publicity, to duza ilos¢ apli,
zdje¢, operowanie réznymi wielkosciami czcionek w tytule, stosowanie
roznokolorowych tekstow oraz niezbyt rozbudowane teksty, najczegsciej
notki, niepodpisane, jesli juz to inicjatami. Lacza one metody tamania wy-
pracowane przez tabloid i reklame¢. W takim artykule wymienia si¢ duza
grupe 0sob zaangazowanych w jego powstanie — nazwiska stylistow, mode-
lek, fotografow, co jest kolejna cecha rézniaca publicity od tekstow dzienni-
karskich. W tekstach czg¢sto podana jest cena, nazwa firmy, najczgsciej pi-
sana logotypowo. Dla tej prasy agencjami informacyjnymi sa agencje
public relations®. Ten sposob prezentacji publicity wyraznie odroznia tek-
sty public relations od dziennikarskich, co jest korzystne dla czytelnikow
1 dziennikarzy. Pozwala rozpozna¢ dziatania promocyjne.

Trudno stwierdzi¢, czy publicity w prasie drukowanej bedzie si¢ rozwi-
jaé. Gdy przeprowadzatem badania na poczatku 2000 roku, wydawalo sig,
ze jest to dynamicznie si¢ rozwijajaca technika. Praktycznie cate dziaty
mody, kosmetykow urody w pismach koblecych byly przez nia zdomino-
wane, pojawialy si¢ takze inne formy promocji (sponsoring). Swiadczy¢ by

92 Justyna, Olivier i C5, Playboy 2001, nr 9, s. 77. (Pisownia firm zgodnie z oryginatem).
93 Justyna, Olivier i C5, Playboy, s. 76.
94 W. Pisarek: Wstep do nauki o komunikowaniu, jw. s. 22.
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to moglo o pewnej akceptacji ze strony pism lifestylowych dla publicity —
moze nawet zgodzie na sponsorowanie tych dziatow przez firmy z branzy
kosmetycznej, mody. Niewatpliwie kwestia sporna jest finansowanie.
W tym upatruj¢ ograniczenie tekstow publicity w nastepnych latach. Spon-
soring przynosi pismu dochody, gdy ,,dziennikarskie” publicity nie.

Wraz z coraz szerszym zawlaszczeniem sfery publicznej przez gospo-
darke mozemy zaobserwowac¢ przenikanie do catego dziennikarstwa, tak
jak wczesniej do kultury popularnej, komunikowania perswazyjnego’
W tekscie analizuj¢ zagadnienia ekonomiczne, ale przenikanie polityczne-
go public relations do pism opinii takze wystepuje. Czasopisma lifestylowe
odpowiadaja definicji propagandy socjologicznej, promujacej dominujace
warto$ci 1 normy w spoleczenstwie. Wedlug Jacques’a Ellula, tworcy poje-
cia, propaganda socjologiczna to manifestacja, za pomoca ktorej ,,spote-
czenstwo usiluje zintegrowa¢ maksymalna liczbg jednostek, ujednolici¢ za-
chowania swoich cztonkéw zgodnie z pewnym wzorem, szerzy¢ swoj styl
zycia za granica i w ten sposob zdominowa¢ inne grupy. Nazwiemy ten fe-
nomen propaganda <<soq010g102nag> aby pokazac po plerwsze ze cata gru-
pa, $wiadomie lub nie, podpisuje si¢ pod tym wzorem i po drugie, ze od-
dziatuje on bardziej na styl zycia niz na opinie czy wyodrgbniony sposob
zachowania™®. Przedmiotem propagandy socjologicznej jest — zdaniem
Macieja Mrozowskiego — styl zycia i pewna wizja kulturowa spoteczen-
stwa, lansowanie mod, obyczajow, tresci rozrywkowych, popularyzowanie
sposobow spedzania wolnego czasu, ideizowanie pewnych typow osobo-
wosci i karier””. Pisma lifestylowe sa wigc ideologia dominuj qcych WZOrow
zycia. Publicity (promoqa propaganda socjologiczna) wywiera wptyw,
modelu]e zachowania 1 przestrzen publiczna, narzuca hierarchig¢ spoteczng
i role, manipuluje wiedza.

Cecha spoteczenstwa informacyjnego doby koncernu multimedialnego
jest pojawianie si¢ konkurencji dla dziennikarza — specjalisty od public re-
lations. Wylacznosci nie da si¢ utrzymac. Wspotpraca dziennikarzy z pra-
cownikami public relations”® wydaje si¢ zatem nieunikniona, szczegdlnie
w pismach lifestylowych. Dlatego zgadzajac SIQ z Jamesem Careyem, ze
,,dziennikarstwo moze zosta¢ zniszczone przez inne sity niz panstwo totali-
tarne — moze je zniszczy¢ rowniez panstwo rozrywki™”, jestem wigkszym
optymista niz on.

95 S.Baranczak: Stowo — perswazja — kultura masowa, Tworczosé 1975, nr 7, s. 44-59.

96 J. E1lul: Propaganda. The Formation of Men’s Attitude, New York 1965, s. 62-63.

97 M. Mrozowski: Propaganda socjologiczna: telewizyjna rozrywka wehikutem ideologii, Przekazy
i Opinie 1982, nr 4, s. 29.

98 Wspotprace dziennikarzy z pracownikami public relations nazywa si¢ w Niemczech Intereffication
(por. A. Schantel: Determination oder Intereffication? Eine Metaanalyse der Hypothesen zur
PR-Journalismus-Beziehung, Publizistik 2000, nr 1, s. 70-88).

99 J. Carey: Lawyers, voyeurs and vigilantes, Media Studies Journal 1999, wiosna/lato, s. 17, cyt. za:
D.McQuail: Teoria komunikowania masowego, s. 194.






