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Zeszyty PRASOZNAWCZE

Krakow 1993 R. XXXVI, nr 3-4 (135)

IGNACY S. FIUT

ROZWAZANIA
O UTWORZE REKLAMOWYM

Przedmiotem niniejszej pracy jest stosunek w sferze istnienia, pozna-

_Wwania oraz przezywania, jaki zachodzi pomiedzy dzietem artystycz-
nym a utworem reklamowym. W tym celu odwotamy si¢ do rozstrzygnigé
na podobny temat, do ki6rych doszed! Roman Ingarden w Studiach z
estetykiloraz do postulatéw innych my§licieli z kregu fenomenologii,
hermencutyki oraz epistemologii ewolucyjnej, stwarzajacych mozliwo§é
wgladu analogicznego w budowe i funkcjonowanie utworu reklamowe-
g0, ktéry na pierwszy rzut oka ma wiele cech wspllnych z dzietem
“artystycznym. Zbiezno§¢ ta nie wydaje sic przypadkowa, choéby dlatego,

—ze-dziclo artystyczne i utwdr reklamowy stanowig formy komunikowania
sig, co okrc§la ich wsp6lnotg bytowy i narzuca im podobne funkcje
poznawcze oraz emocjonalne. Zasadnicza réznica pomigdzy nimi polega
przede wszystkim na tym, Zzc cclem utworu reklamowego jest wywolanie
w odbiorcach okrc§lonej preferencji, ktéra winna wplynaé w sposéb
znaczacy -na powstanie w nich okreSlonego popytu na reklamowany
obiekt, bedacy w centrum treéci utworu reklamowego. Ta dorazna fun-
kcja reklamy przesadza istotnie o jej odrgbno$ci od innych utworéw
prasowych, przckazujacych informacje i (ewentualnie) propagande oraz
od dzieta sztuki, ktére jakby ze swej natury si¢ga do sposobéw komuni-
kowania, przekraczajacych panujace wzorce racjonalne, wigzac je z pier-
wotnymi i bardziej uniwersalnymi formami przekazu. W wielu sytu-
acjach utwdér reklamowy postuguje si¢ technikami ekspozycji,
_Wiha$ciwymi dzietu sztuki. Temu z koniecznoSci towarzysza okre§lone
transfommc;e w jego strukturze bytowej oraz funkcjach poznawczych i
emocjonalnych.

'Por.R.Ingarden: Studiazestetyki. T 1.1 2. Warszawa 1966.
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Z punktu widzenia prasoznawcow

W Swietle badari empirycznych nad reklama daje si¢ zauwazy¢ pewne prawid-
towosci w jej budowie i funkcjonowaniu. Wedle Marii Kniagininowej i Walerego
Pisarka prasowy komunikat reklamowy stanowi ,.zawiadomienie pozyskujace”.
Przez ,,pozyskiwanie’” rozumieja oni ,,zainteresowanie towarem lub ustuga”, wzbu-
dzanie potrzeby jego nabycia albo skorzystania z ustugi, by w koricu skfoni¢ do
jego kupna lub skorzystania z niej2. Charakteryzuje si¢ on przede wszystkim tym,
Ze nastgpuje w nim psychologizacja wypowiedzi przez odpowiednic zestawienie
Jjej ,Jogniwa rzeczowego” z ,,ogniwem pozyskujacym”. Wyzyskiwane jest przy tym
emocjonalne znaczenie wyrazéw, co powoduje, Ze na pierwszy plan wysuwa si¢
nic gramatyczny, ale psychologiczny jej podmiot?.

W dlugoletnich badaniach nad reklama, prowadzonych w USA w latach
1920 — 1980, daje si¢ zauwazy¢ okreSlona ewolucj¢ zawartoSci element6éw
konstytutywnych tresci utworéw reklamowych. W fazie poczatkowej na rynku
amerykariskim dominujacymi elementami konstytutywnymi reklamy byta ,.in-
formacja o uzyteczno$ci”, nastepnic ,,symbolizacja eksponujaca uzyteczno$é
osobista”, dalcj “personalizacja akcentujaca gratyfikacj¢”, by w latach osiem-
dziesiatych przej$¢ w forme eksponowania ,,stylu zycia w kontekscie spotecz-
nym”4. Autorzy uwazaja, ze rcklama stawata si¢ stopniowo kombinacja humo-
ru, narracji, uczu¢ i znaczenia. Obnizala si¢ w ni¢j zawartos¢ tresci racjonalnych
(rational) przy jednoczesnym wzroScie ich zmystowoSci (sensual). Prowadzito
to do poruszania w czlowicku podstawow ych motywacji (,, basic motivational” )
oraz mozliwoSci zastosowania wzgledem nicgo technik perswazji w przekazie.
Ta ogdlna tendencja ewolucyjna od ,,informacji o produkcie”, przez pojawienie
si¢ w reklamic , kontekstu” i ,,symbolu” w zwiazku z ,,0soba” (upersonifikowa-
niem) oraz jej rola spoleczna, powodowala zblizenie si¢ reklamy do roli, jaka
gra w spoleczenistwie dzieto sztuki’. Zatem ich podobieristwa i zwiazki nic sa
przypadkowe. Podobnie wyjasniaja fenomen reklamy i jego ewolucj¢ badacze
zastanawiajacy si¢ nad jej definicja. Poczawszy od formuty “SLB” (Stay, Look,
Buy), przez ,,AIDA” (Attention, Interest, Desire, Action), po ,,DIPADA”, wedle
ktérej reklama ma speini¢ nastepujace zadania:

— okresli¢ potrzebe odbiorcy,

— stwierdzi€ potrzeby i pragnicnia, jakic zaspokaja rcklamowany przedmiot,

— przekona¢ odbiorcg o jego zaletach,

— wywotad pozytywna postawe wzgledem reklamowanego dzicta,

—- pobudzi¢ pragnienie jego posiadania,

— spowodowad dziatania prowadzace do jego zakupu®,

M. Kniagininowa, W.Pisarck: Jezyk w reklamie prasowej. |W:) P. Dubiel, E. Kaminski, M.
Kniagininowa, W. Pisarck, R. Dyoniziak: Reklama w prasie. Zawartos¢é — jezyk — odbiér. Krakdw 1963, s. 43.
4Ibid., s. 57-61.

4W.Leiss, S.Klcine, S.1hally: Social Communication in Advettising. Mothuens 1986, 5. 219
SIbid., 5. 220-234. .
©J.H.Chtopocki: Reklama~— rozwdj. pojecia i metody. [W:] Materialy na 1f Kongres Reklamy Polskiej.
Poznan 1993,5.9-12,
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Takie procesy o charakterze eksponowania reklamowego miaty juz miejsce
w historycznym rozwoju czlowieka i cywilizacji, lecz w calej swej okazatosci
ujawnity si¢ dopiero na wolnym rynku formacji kapitalistycznej, dajac okre§lo-
ne, wzglednie stale, zmiany w funkcjonowaniu utwor6w reklamowych’. Przyto-
czone definicje oddaja zatem istot¢ utworu reklamowego oraz jego geneze i
ewolucje.

Naturalny i kulturowy charakter genezy reklamy — z punktu widzenia filozofii

Dziatanie reklamy wiaze si¢ z powstaniem spoteczno$ci miejskiej, rozwo-
Jem m rynku produkt6w, ustug i towarzyszacej temu zjawisku konkurencji pomie-
_dzy ‘producentami®. Reklama ma jednak glebsze korzenie: wystepowata ona
Jako forma picrwotna w §wiecie istot Zywych. Przyjmuje tam wiele réZznorod-
nyph form zachowania, pomagajacych wyeksponowa¢ osobnikom swoje zalety
_tyciowe, ki6re daja szansg odniesienia sukcesu zyciowego®. To ostatnic powino-
“wactwo genetyczne cziowieka ze Swiatem istot zywych okre$la tez horyzont
mozliwych transformacji sposob6w komunikowania, a wigc tworzenia zarOwno
dzietl sztuki, jak i utworéw reklamowych.

Mozna takze przyjac, ze zagadnicnic warto § ci, ktdre dla obydwisch
zjawisk jest kluczowe, wiaze si¢ z odbiorem $wiata przez gicbokic warstwy
ludzkiego (a i zwierz¢cego) aparatu percepcyjnego, lezacego u podtoza racjo-
nalnego pojmowania i uchwytywania danych z percepcji §wiata. One jawig si¢
ludziom jako zadanc $wiadomosci i logicznie konicczne. Ta ich logiczna konie-
czno$¢, cho¢ bezposrednio nie percypowana w sensie racjonalizacji (Hume
uwaza, ze nalezy do praw kojarzenia umystu), ma swoja glebsza przestanke,
sprowadzajaca si¢ do tego, ze wynika ona z pewnej pierwotncj zgodnoSci
aparatu przedracjonalnego postrzegania wlasnosci Swiata ze strukturami przed-
$wiadomymi i pod$wiadomymi; wyr6st on i rozwinat si¢ w procesie ewolucji i
adaptacji swych struktur poznawczych do odzwiercicdlanych przez nie struktur
$wiata. Dopiero wtémic, na poziomie racjonalnym czlowick stara si¢ jakby
wskazac racjc dostateczna swym wyborom, dle wtedy staje w sytuacji takicj, ze
nie posiada §rodkow rozumowych, by swym warto$ciujacym wyborom dostar-
czyC¢ racji dostatecznej. Wskazuje jedynie, ze ,,to a 10” jest dla niego wartoscia,
wyzsza lub nizszg, a wigc musi zachowac sig¢ ostensywnie — wskazujac —
kierowany przy wyborze sita przekonar i intuicji. Na dobra sprawe brak mu
jednoczesnie racjonalnego uzasadnienia dla takiego wyboru!®. Posiadanc przez
niego uzasadnicnia w $wietle ich logicznych konsekwencji czgsto prowadza
Jjego wybory i przyjmowane warto$ci do sprzeczno$ci pomicdzy soba. W ten tez
$posob czesto ,,dobrymi checiami bywa piekto wyscielone™.

_—_

TPor.Z.Bajka: Historia reklamy narodowej i obeej. Krakéw 1993,
81bid., s. 11-15.

9Por. K. Lorenz Tak ewane o, Warszawa 1963, 5. 97-124 i R. L. Ma s t e rs: Polityka jako zjawisko
biologiczne. [W:] Barbara i Jakuh Szaccy (red.): Crlowick, zwierzg spoteczne. Warszawa 1991, s. 127-148.

OW.Strézewski: Dic rlektyka twérczodei. Krakow 1983, s. 181-185.
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Innym aspektem tego zagadnienia jest ocena wartoSci jako takich, napotyka-
nych w innych regionach zycia ludzkiego, kiedy warto$¢ odczuwana i rozpoznawa-
na probuije si¢ ,,przetozyC” na jezyk wartodci rynkowej (handlowej), ideologicznej
czy religijnej, albo kiedy stara si¢ ustanowi¢, w Swietle wydumanych i racjonalnie
uzasadnionych kryteriéw, systematyzacje oraz hierarchizacje §wiata dostepnych
warto$ci. Okazuje si¢ wiedy, ze w praktyce zawodza zaréwno hierarchie i systemy
oraz Kryteria, prowadzac do antynomii i ,,weziéw gordyjskich™, a w sensie psychi-
cznym — do fenomenu ,,dysonansu poznawczego™. Zaden wybdr w takiej sytuacj
nie ma w ostatniej instancji uzasadnienia osobistego. To z kolei prowadzi do
zahamowania dzialari z braku mozliwosci wskazania podstawy racjonalnego albo
aksjologicznego ich uzasadnienia. Uzasadnienie racjonalne dzialania nalezy bo-
wiem do aktywnosSci celowej. Wynika to z osobistego rozwoju aksjologicznego
osobnika, jego indywidualnie rozwinigtego nastawienia na wartosci oraz posiada-
nej oryginalne;j sfery wrazliwosci aksjologicznej. Kazdy bowiem osobnik, zaréwno
ludzki, jak i zwierzgcy, w procesic rozwoju osobniczego dojrzewania swego apara-
tu percepeyjnego, z ogblnych ograniczeri genetycznych i kulturowych, a priori
zadawanych od strony biologicznej i spolecznej, wytwarza Ow aparat w swym
indywidualnym Zyciu osobniczym przy pomocy obiektOw i sytuacji wyzwalaja-
cych. Sa one tym, co przyczynia sic do powstania okre$lonego nastawicnia u
poznajacego i wpaja (prdgen) schemat doSwiadczanego przedmiotu w strukturg
jego wladz poznawczych. W taki sam sposob wyrabia on sobie wlasny (tylko jemu
wlasciwy) system wartoSci i warto§ciowania. Ow system w mnicjszym lub wig-
~ kszym wzgledzie bedzie zgodny z systemem og6lnie zadanym przez uposazenic
genetyczne oraz aktualnie panujace wzorce kulturowe!l,

Takze wcze$niej wspomniany przeklad jednych wartosci, np. aksjologicz-
nych (estetycznych, etycznych czy sakralnych) na inne, np. zyciowe, uzytkowe,
intelektualne i handlowe, nigdy nie moze by¢ wspétmiemy, ale zawsze jako$
pozostaje niewspoimierny, a jedynie moze jeden clement odpowiadac drugiemu
z pewnym prawdopodobieristwem. Przyjmujac takie podejscie do warto$ci,
wynikajace z propozycji ewolucyjno-teoriopoznawczego ujmowania aksjosfe-
ry, warto wspomnie¢, ze istnieje pewna istotna zbiezno$¢ w pogladach na tc
kwestie wynikajaca z hermeneutycznego podejscia do bytu, poznania i warto-
Sci, ktéra m. in. glosili E. Lask, M. Heidegger i H-G. Gadamer!2.

Zauwazyli oni, Zc za sprawa Platona i Arystotelesa w myS$leniu europejskim
nastapita, do dzisiaj ,,jako§ istniejaca” w sferze nadbudowy kulturowej, ontolo-
gizacja (racjomorfizacja i racjonalizacja §wiata), kt6ra stworzyla i dalej stwarza
r6znice ontologiczna (ontologische Differenz), oddzielajaca byty (Seiende) od
ich bycia (Sein)!®. W konsekwencji jej zaistnienia, czlowiek wyemancypowal

1 Por. I. S. Fiut: Fologia a ontologia wartosci. [W:} J. Lipiec (red.), Studia z epistemologii i ontologii
wartosci, Krakéw 1990, 5. 93-104 1 I. S. F i u t: Rozwazania o relatywistycznym i ewolucyjnym charakterze
wartosci. [W:] J. Lipiec (red.): Istnienie i poznanie wartosci. Krakéw 1991, 5. 116-140.

12Por. K. R o sner: Hermeneutyka jako krytyka kultury. Heidegger, Gadamer, Ricoeuer. Warszawa 1991.
13 S.Fiut: Antyczna geneza filozofii Hegla i Heidegger. Studia Filozoficzne, 1987/10i 1. S. Fiu t:
Czlowiek, dzielo i s7tuka wedlug Martina Heideggera i Hansa-Georga Gadamera. [W:] J. Lipiec (red.):
Czlowiek i $wiat wartosci. Krakéw 1982, s. 308-322.
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si¢ z jednos$ci ze Swiatem, tworzac w nim wiasna rzeczywisto$¢ (Wirklichkeir)
oraz dystynkcje w procesie poznania, dzielace go na przedmiot i podmiot
(Gegenstand — Subjekt). To z kolei ograniczyto poznanie do sfery racjonalno-
§ci, ktorej korelatami staly si¢ wczeénicj “zontologizowane” byty (Seienden),
powstate pod naciskiem panujacych system6éw mySli, stanowiacych owa ludzka
rzeczywistos¢ (menschliche Wirklichkeit).

Inne wiladze poznawcze, poza racjonalnymi i empirycznymi, zostaly w pra-
ktyce wyrugowane z aktéw poznania cztowieka, a préby ich powrotnego wia-
czania z zasady koriczyly si¢ niepowodzeniem lub rozwigzaniami na tyle skraj-
nymi, Zze nie korespondowaly one z uznawanym racjonalno-empirycznym
wzorcem poznania, wywiedzionym z zycia i wiedzy potocznej. W ten sposaéb,
zdaje sie, to, co jeszcze u Platona stanowito cze$¢ procesu poznania, wyrazaja-
cego mitos$¢ i inne emocje, jako jego sile nosna, zostato z niego wylaczone. To
owo ,,co§” wigzalo si¢c z doSwiadczaniem i rozpoznawaniem warto$ci jako
niezbedng sita picrwomg aktu poznawania $wiata. Nauczali o tym staroZyini
wpedagodzy”, nastawiajac mtodzicz na nie. Zgodnic z natura 6wczesnej ,,pai-
dei” — fteorii wychowania mlodziezy — poznaniu musi zawsze towarzyszy¢
zaanga/owamc emocjonaine!t. Fenomenologia stworzona przez Husserla jest
TJedna » formacji myS§lowych, nicustannic obecna juz weze§nicj w mys§leniu
europejskim: np. Augustyna, Pascala, Kierkegaarda, Nietzschego, Schopen-
hauera, Bergsona, kt6rzy podejmowali usilne préby powrotu do tcj picrwotnej,
pelnej formy do$wiadczania Swiata, na wszystkich jego poziomach, przez mo-
Zliwic calc warstwy naszego aparatu poznawczego. W przeciwnym razie wie-
dza nasza prowadzita w swych wyrafinowanych formach racjonalnych do
sprzeczno$ci, antynomii i do legitymizacji potrzebowala przymusu, terroru i
wprowadzania wszelkiego rodzaju totalitaryzméw, od intelcktualno-ideologicz-
nych po polityczno-wojskowe.

Wyijasnianic ,,réznicg ontyczno-ontologiczna” Heideggera tych kwestii wy-
daje si¢ dawac pewne zrozumienie dla doSwiadczania, rozumienia warto$ci oraz
wicdzy na temat ich istnienia i przyczyn oraz stopnia obowiazywania. Do tego

_ hawiazuja, prawic zawsze nic§wiadomie, dziatania reklamowe, zwiazane z pro-
pagowaniem produkiéw i ustug. Ich og6lny mechanizm polega gléwnie na tym,
by cztowiek — polcncjdlny klient — wyrobit sobic wrazliwo§¢ na wartoSci
eksponowane przez formg i tresci recklamy. Reklama z plemedyldcja korzysta z
! tej dzicjowgej transformacji i fulguracji ludzkicgo aparatu percepcji, dajacego

‘wzgledna dominacj¢ jego warstwy racjonalnej nad emocjonalna. Po etapie

i treningu i ostabienia dominacji zmystow i rozumu w aktach poznania, reklama

przechodzi do cksploatacji pod$wiadomodci i stanéw przedSwiadomych. Roz-
poczyna juz od matych dzieci, odwotujac si¢ do ich sympatycznych bohaterow
bajek, rysujac im Swiat, w ktérego warto$ciach ,,reklamaty” (substytuty sche-
matyczne przysziych obiekiow bedacych trescia utwordw reklamowych) daja
pelng satysfakcje bycia i wybicrania, warto§ciowania i rozpoznawania tak zada-
wanego cztowickowi §wiala. ,, Aksjologiczna Sciezka zdrowia™ zaaplikowana za

¥ W.Jaeger Paideia, t. 1. Warszawa 1962, s. 35-46.
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mtodu winna bowiem procentowacé w zysku na staro$¢. Zgodnie z tcza przysto-
wia: ,,Czym skorupka z miodu riasigknic, tym na staro$¢ traci”. W ten sposcéb
stara si¢ dzialalno$¢ reklamowa formowac ,,apetencyjne nastawienia™ mtodzie-
7y. Poddaje im odpowiednie a trapy i wzbudza na nie wrazliwo$§¢ (w
pod$wiadomosci i przedSwiadomoSci). U dorostych oddziatywania reklamowe
w pierwszym etapie skupiaja sie na dzialaniach, ktére w swej intencji (gteboko
ukrytej) maja za zadanic zawicszenic albo wylaczenie ,.zdrowego rozumu” i
",,zdrowej empirii” oraz ich praktycznego wymiaru — rozsadku. W nastepnym
etapie reklama odwotuje si¢ do pod§wiadomych i przed§wiadomych stanéw
umystu, gdzie leza instynktowne sity cztowicka napcdzajace stany jego inten-
cjonalnosci, a wigc stany kierujace wyborami, racjonalnoscia i sfera empirii, by
w ten spos6b wptynad na przewarto§ciowywanic jego podstawowych doswiad-
czen warto$ci, tzn. chce zmienié — moéwiac jezykiem Heideggera — ,,warto&¢
bycia bytéw™ w ich istmieniu dla codziennego zycia cziowieka. Reklama dazy
wigc do przeformowania jego picrwotnych zwigzkéw percepcyjnych ze Swia-
tem o charaktcrze warto§ciorodnym, zachodzacych jeszcze na poziomic war-
stwy przedracjonalnej (emocjonalnej) jego aparatu poznawczego, gdzic si¢ owo
bycie pierwotnie uobecnia w aktach poznania jak tto bytowe wszelkicgo istnic-
nials,

Chodzi tu o to, by cztowicka na pierwotnym poziomic organizacji jcgo
aparatu percepcji nakionic do takich wyboréw, na ktérych reklamodawcy zale-
zy. One dadza reklamodawcy, dzigki takim przekierunkowanym wyborom,
odpowiednic zwickszenie okre§lonego rodzaju popytu, tj. wymiemny wzrost
zakupow, 1zn. w praktyce powigkszq jego zyski. Zabiegi reklamowe maja wicc
dwojaki charakter; transformuja aparat percepcji cziowicka i deontologizuja
jego Swiat wiasny. :

Utwor reklamowy wykorzystuje zatem no$niki medialne, kiére ze swej
natury przywoluja uwage odbiorcow (widzow, sympatykow, fanéw. czytelni-
kow). Sa one juz ze swcj istoty skierowanc na dziatania natury demagogicznej i
idcologicznej, gdzic warto$c i zwiazany z nia wybor odgrywa rolg pierwszopla-
nowy. Efekt ten mozna jeszeze bardzicj wzmocnié, uzywajac do transmisji
przckazu reklamowego ustrukturowanych obiektéw, majacych w swej podsta-
wie bytowej whasno$ci o znamionach dzieta sztuki lub zlozonego dzieta sztuki
— w sensie Ingardena. Sa one na obecnym etapie ewolucji i rozwoju technolo-
gii komunikowania bardzo dobrymi no$nikami reklamy. Bez uzycia tych ich
zalet nie byloby mozliwe pelne zaistnienie utworu reklamowego i jego funkcji
formowania transformacji preferencji i gustow ludzi. Utwory reklamowe bez
udziatu clementéw dzieta sztuki sa jedynie ,,utworami reklamopodobnymi™ o
minimalnej sile oddzialywania pozadanego. Ich powiazania z dzictami sztuki i
dzietami medialnymi majg wicc charakter nieprzypadkowy.

Jesli idzic o dzieto prasowe ( audycja radiowa i telewizyjna, gazeta, plakat i
film), to jego zawartosci i struktura sa zbiczne z utworem reklamowym, cho¢by

15 Nieprzypadkowo u ludzi dorostych opisuje sie pewien efekt negatywny przy odbiorze reklamy, okreslany
jako ,nadmicme zuzycie wody w toaletach” w czasie jej emisji.
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ze wzgledéw genetycznych, historycznych i funkcjonalnych. Sa to utwory
bliZzniacze. Ich celem jest szybkie, efektywne i szerokie dostarczenie informacji
kré6tkotrwatej, pozormic ,niczaleznej” i odcrwanej od wartoSci oraz ich
systemOw, o ma stwarzac ,,nicograniczong mozliwo$¢” wyboru.

Z dzietem artystycznym (sztuki) jest inaczej. Sens dzicla sztuki jest zasadni-
czo rozbiezny z sensem utworu reklamowego i prasowego, co nie znaczy, 7¢
reklama nie korzysta z jego mozliwo$ci oddziatywania na pierwotne poklady
naszego aparatu poznawczego; na zmian¢ naszych nastawicn, intencji, warto-
§ciowan, uwiclbient ctc. To przecicz jest gléwnym jej zadaniem. Zabicgicm,
dzi¢ki ktéremu uwalnia si¢ reklama od ograniczeri hamujacych jej skutecznos¢
a wywodzacych si¢ z integralnych momentéw konstytutywnych dzicta sztuki,
jest proces obrébki prowadzacy do jego kiczowacenial®. W ten sposéb
reklama sama z sicbic sytuuje si¢ celowo jako ,.dzieto sztuki poronione”. Dzicto
sztuki bowicm dazy do odkrywania i wkomponowania w siebie wartosci uni-
wersalnych i o tym przede wszystki komunikuje. Jego celem jest odkrycie
takich wartosci, ktdre nic majg charakteru czasowo-koniunkturalnego, ale win-
ny zmierza¢ i miescic€ si¢ w Swiecic wartosci uniwersalnych dla czlowicka, bez
wzgledu na aktualne, historyczne i czasowo-przestrzenne uwarunkowania. Z
natury sa mu obce wartosci utylitarne, a wartodci Zyciowe o tyle, o ilc stuza i
wzmacniaja w istnicniu warto$ci estetyczne. Te ostatnic sa rzeczywistym cclem
pracy artysty, ktory tworzy dziefo sztuki i marzy, by stalo si¢ ,,dzielem klasycz-
nym”. JeSli artysta natomiast tworzy ,.dzieta poronione” — bedac faktycznic
artysta — to wic, co robi, a jego utwor pozostaje Swiadomym kompromiscin z
potrzebami agitacji oraz uwarunkowaniami bytowo-rynkowymi.

Istota utworu reklamowego

Istota zalem utworu reklamowego polcgrﬁaby na tym, z¢ w jcgo strukturze
zatozona zoslaje funkcja tworzenia réznicy ontologicznej, dajacci
dwoistos¢ istnienia rzeczy. Utwor xcklamowy nadaje kazdemu reklamowanemu
przedmxolom (bytowi rcalnemu) wymiar istnicnia idealnego. by ndstepmc uka-
zaé, zc ten, klo wejdzic z nim w zwiazek posiadania, podniesic swoje rzeczywi-
Steistnienie do rangi tego idcalnego istnienia, ktére recklamowany pricdmlotjw
posxadl Jego pozyskanic nadaje klientowi mozliwo$¢ obcowania przez jego
“whasnosci idealne z podobnym porzadkiem istnicnia. Agitacja reklamowa, prze-
wartosciowujaca obowiazywanie wartosci, zaklada istnienie $wiata idealnego,
postadajacego istnienic doskonate, do ktérego winny odsytac idealne whasnosci
realnie istnicjacych rzeczy. Jest to wige w praktyce dziatalno$¢ zmicrzajaca do
dualizacji rzeczywistosci na dwie warstwy bycia (idealna) oraz bylow
“(realna), przy czym rcalna jest niedoskonata, idcalna za$ jest ,,maksymalnic
doskonata”. Posiadanic obiektu tak nacechowancgo idealnoScia — obiektu re-

1A . Moles: Kicz, czyli srtuka szczescia. Studia o psychologii kiczu. Warszawa 1978,s. 75-120i T.Paw l o-
wski: Wartosci estetyczne a kicz. [W:] T. Pawlowski: Wartodci estetyczne. Warszawa 1987, 5. 177-212.
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klamowanego — stwarza ,,zachecajaca mozliwo$¢” do obcowania z tym Swiatem
idealnosci, co w jaki$§ spos6b umozliwia pozyskanie jego atrybutéw, dajacych
pewna wyjatkowoS¢ 1 oryginalno$¢ — a wiec idealizacje odkrywanej indywidual-
nosci wiasnej. Stanowi to .przepustke”™ do uczestnictwa w pewnego typu |, high
socicty”. W tym sensie reklama glosi elitamos¢, choC idzie jej o najwigkszy 7
mozliwych popyt — tzn. ukrywa cgalitamo$¢ zamiaru. By 1o si¢ powiodto, utwér
reklamowy musi jednoczesSnie dokonywa¢ transformacji aparatu percepcyjncgo
cztowieka i uczy€ go nastawienia na wartosci proponowanc!”.

Zagadnienic to jest ztozonc, kazdy bowiem czlowiek zyje juz w jakims
»zontologizowanym™ przcz siebie §wiccie, popadajacym w zwigzku z propozycjy
tresci utworu reklamowego w dysonans ze Swiatem projektowanym i propono-
wanym przez zamiar recklamotworcy. Tworca skutecznego utworu reklamowe-
£0 musi wi¢e podjac si¢ procesu burzenia dotychczasowego ,,uontologizowa-
nia” §wiata u reklamobiorcy. Musi mu u§wiadomic funkcjonujaca juz w nim
réznice ontologiczna i wskazaé, Ze ta ontologizacja nic jest odpowiednia; 7¢
ogranicza mu pelny rozwdj, mozliwosci wolnosci, lepszej jakosci zycia; zc
Swiat warto$ci, kt6ry przyjmuje — jest wladciwie nieodpowiedni; Ze moze
znaleZ¢ inny i do tego lepszy!8.

Argumentacja racjonalna w takich przypadkach jest najczesciej mato skute-
czna i w praktycce nicmozliwa. Takze wysilck i mozliwosci intelektualne od-
biorcy sa przewaznic niewystarczajace, by zrozumiec i przekonac sig do takicj
agitacji. I tutaj najprosSciej i najefektywniej mozna si¢ odwotaé¢ do poemocy
clementéw ,,dobrego” dziela artystycznego. jako nos$nika takich tre$ci przcz
Jjednoczesnc przcbudowanic jcgo struktury bytowej— jej sktadowych konstytu-
tywnych — przy jednoczesnym utrzymaniu posiadanej przez niego funkcji
aksjologicznego oddzialywania, tj. budzenia przezy( przez zawarte w nim war-
toscil®, Wrasciwa reklama najczgéeiej stara si¢ utrzymac w . formie” dzieta
artystycznego, choéby stwarzajac pozory formy, podktadajac w migjsce czedei
jego tresci ,,whasnodci” reklamowanego obiektu, zakladajac, Ze zostang one
dowartoSciowanc przez ,.formg¢ dziela” oraz pozostale jego tresci.

Dzicto artystyczne — literackie, architektoniczne, plakatowe, sportowe,
muzealne, {ilmowe, muzyczne, elc. — niesic ze sobg okreslona liczbg micjsc
nicdookre$lonych, pozwalajacych na projektowanic w nich wlasnych
przezy¢ artystycznych odbiorcy?0. Twérca dzieta reklamowego tak zaprojekto-
wuje owe ,,micjsca” w utworze reklamowym, by byly nos$nikicm tych momen-
16w bytowych o znamionach idecalnych, przedreflcksyjnic albo perswazyjnic

17 Por. 1. S. Fiut: Analiza zawartosci w $wietle ewolucyjnej teorii poznania, Zeszyty Prasoznawcze, 1992 nt
1-2,5.5-15.

'8 Wedle K. R. Poppera oraz K. Z. Lorenza, w $wietle cwolucyjnego ogladu Zycia, ono samo rozwija si¢ w
kicrunku poszukiwania lepszego §wiata™. Tendencja ta ma charakter naturalny. Por. K. Lorenz, K. R. Popper:
Zukunft ist offen. Das Altenberger Gesprich. Miinchen-Ziirich 1985, s. 14-20.

19R.Ingarden: O dziele literackim. Badania z pogranicza ontologii, teorii jezyka i filozofii literatury.
Warszawa 1988, s. 316-326.

20Por. M. Fleischer: Ein systemtheoretischer Modell-Enwurft des Kommunikationsprozesses, Znakolog.
An International Yearbook of Slavic Semiotics, Bochum 1990, Vol. 2, s. 91-134. Przedstawiony przez autord
proces komunikowania si¢ i powstawania znaczeit koresponduje z prezentowanym w naszej pracy punktem
widzenia na funkcjonowanie reklamy w zwiazku z dzielem sztuki.
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odsylajacych do owego Swiata i organizujacych u reklamobiorcy dazenie do
uczestniczenia w nim — w jego porzadku. Naturalne dazenie czlowieka i
innych istot zywych do ,lepszcgo Swiata” w scnsie wartoSci estetycznych,
etycznych i moralnych jest tu sprowadzane do wartosci utylitarnych jako gwa-
ranta tych wartoSci wyzszych, po sakralne wiacznie. Dlatego ,.micjsca” stuzg
jako momenty transmisji potrzeb utylitarnych (checi posiadania) i transformacji
ich jako rzeczywiScie mozliwych przyczyn dosiegania idealnych porzadkéw
“istnienia. W dziele klasycznym sa w nich ,,odsytacze™ do wartoéci estetycznych,
etycznych, moralnych i sakralnych. W utworze reklamowym na ich micjscc
naklada sie wartosci slabsze, ki6re ze wzgledu na zajgle miejsce nie sa, na
pierwszy rzut oka, odrdznialne od tamtych wyzszych.

Dot manipula cj i stuza znane $rodki komunikacji oraz wyrazu
artystycznego, czyli jezyk i jego to uformowane na wzOr najbardziej udanych ™
_rozwigzai artystycznych lub takic udajace. Podmiot percypujacy musi by¢ odpo-
“wiednio do takiego przetransformowania wcze$niej uksztattowany, do czego stuzy ;
system cdukacji nastawiony na konsumpcje informacji w otoczce klimatu reklamo- |
wego. On ksztaltuje i nacecho wujc naowo nastawienic, ktére przypomina !
naturalny sposéb percepciji $wiata, cho¢ wpajanc od dzicciristwa, jest prawic natu- +
ralne i nie moze si¢ sta¢ wlalciwie przedmiotem krytycznej refleksji u tak uksztal- |
towanych juz odbiorcow. Nasigpny krok to produkcja ,,wpajaczy” medialnych dla
miodziezy i dorostych, podtrzymujacych owo nastawienie, by w rezultacie skion-
nos¢ do odbioru rcklamy przedtuzy¢ u 0s6b juz dorostych.

Dokenywa si¢ to przez przemySing zmiane zawartosci tresci pr/ekalnlkéw
medialnych, gazety, radia, telewizji na quasi-rcklamowe utwory. W tym celu
Teklama wchodzi w o integralne catosci réznych gatunkéw . dziet sztuki™ (dzicta
muzycznego, poctyckiego, teatralnego, malarskiego elc.), czemu nierzadko towa-
fzyszy poddawanie dziataniu prawom rynku i warto$ciom komercyjnym dziet
sztuki przy jednoczesnym wspétwystepowaniu z nimi utworow reklamowych.
Owo wspdtwystepowanic rozciaga si¢ od relacji fowarzyszenia”, przez komensa-
lizm, po ,,pasozymictwo”. W przypadku komensalizmu dzielo sztuki przyjmuje
rolg ,.zywicicla podstawowego”, w przypadku sponsoratu momenty reklamowe
calosci sq faktycznie , komensalami” dzict szfuki — jeSli nic przekraczaja granicy,
o jest oczywiscic rzadkic, gdyz zysk — jak wiadomo — .nic zna miary”. W
zasadniczcj bowicm c¢z¢Sei przypadkow moment reklamowy tylko .zeruje™ na
whasnodciach ,,dziela”. Charakicrystyczne, 7¢ otwarty kapitalizm rynkowy, w k16-
rym dominuje rcklama jako organizator emocjonalny $wiata percepcji cztowieka,
jest poddawany zasadniczej krytyce przez o$rodki religijne; one bowiem pracuja na
tej samce;j ,,cz¢stotliwosei przedracjonalnej™, co stanowi jawna konkurencje w walce
o0 ,glebi¢ duszy™. a wicc i wymicme zyski kapitalowe.

Konkluzja: budowa i funkcjonowanie utworu reklamowego

W $wictle powyzszcj retleksji, wywodzacej si¢ z bezposredniego ogladu
i wgladu w réznorakic utwory reklamowe, przecprowadzonego z punktu wi-



14 IGNACY S. FIUT

dzenia sugerowancgo pomystami teoretycznymi fenomenologii, hermencutyki
oraz ewolucyjnej tcorii poznania, wylania si¢ plan budowy strukturalnej utworu
reklamowego. Jest to obiekt skladajacy si¢z trze ch warstw bytowych: mc-
dialnej, dzieta sztluki oraz warstwy agitacjireklamowej
0 znamionach informacyjno-perswazyjnych. Inne formy rcklamowe, ktdre
nic postuguja si¢ aspcktami budowy i oddziatywania dzicta artystycznego,
proponujemy okreSli¢ reklamopodobnymi. Ich gtéwnym celem jest zazwy-
czaj informowanie, bez odwolywania si¢ do sposobu oddziatywania na pub-
licznos$¢ dzieta artystycznego.

Istotg warstwy medialnej — medialnoS¢ — okreSla spos6b przekazu ujety
prawami i prawidtowoSciomi organizujacymi $wiat komunikacji masowej — info-
sfere, kiorej celem jest gtéwnie powiadamianie masowej publicznosci. Jej specyfi-
k¢ wyrazaja m. in. znane w s k aZnik i zakladanego rezultatu o zasiggu
powiadamiania publiczno§ci, tj. -— ogladalnoSci, poczytnosci, styszalnoSci ifp.
Takze struktura oraz typowa zawarto$¢ okreSlonego rodzaju medium, tj. prasy i
clektronicznych §rodkéw przekazu. Ich wspilna wlasnoscia jest szybkie przekazy-
wanic informacji do publiczno$¢i o zasiggu najwickszym z mozliwych.

Warstwa dzicta sztuki, jako pierwotnic integralna calos¢, spjna wewngtrz-
nie, posiadajaca zasadniczo cztery poziomy organizacji — materialny, artysty-
czny, estelyczny oraz , micjsc niedookre$lonych™, jako cze$¢ jednosci wyzszcgo
rzgdu — utworu rcklamowego — zostaje tak w nim przcksztalcona, zc¢ jcj
wartoS$ci, ktdre sa Zrédiem przezycia estetycznego, zostaja wykorzystanc jako
Srodki perswazji oraz agitacji. Samo dziclo jako calo$C staje si¢ oSrodkicm,
przez ktory dokonuje si¢ réZznicowanic ontyczno-ontologicznego zastancgo
Swiata, stwarzajace wizje nowego porzadku bytowego, pociagajace odbiorce do
uczestniczenia aktywnego w jego budowie, identyfikacji z nim oraz chec jego
posiadania — chociaz czg¢$ciowego.

Szczeg6lng role w tym procesie ,,przebudowy” odgrywa warstwa
micjsc nicdookreSlonych. W ich ukladzie zostaje umicjscowiony o§rodck
g r'y o nadanic nowych scnséw i znaczent przedmiotom i zjawiskom reklamo-
wanym?!, {j. zostaje podjeta préba przemodeclowania potrzeb i preferencji pub-
liczno$ci, majacych zmieni¢ charakler i silg pierwotnego wyboru odbiorcow.
Powinno to zachodzi¢ ,,bezbolesnie”, zc wzgledu na tradycyjnic przyjmowanc i
zaprogramowane stercotypy percepcji, dajace picrwotnie satysfakcje z ich prze-
biegdw, zwrotnie ja wzmacniajacd. Gra ta rozprzestrzenia si¢ na gre na pozio-
mie preferencji warto§ciowania, uzywania jezyka oraz ogélng sfer¢ bchawioru
cztowieka. Nie pozostaje to jednak bez §ladu. Transformacja reklamorodna
dokonuje destrukcji spojnosci pomigdzy clementami danego dzicta. Odbiera mu
ona szans¢ pretendowania do dzieta klasycznego — jeshi juz jest takim, 1o
zawicsza w nim obecno$¢ tych konstytutywnych momentéw idealnych, ktére o

2 Pojecia .gra” uzywam tu w sensic ,.gry jezykowej”. ktére dyskutuje Jaakko Hintik ka — por.J.
Hintikka: Gry jezykowe. [W:] J. Hintikka: Eseje logiczno-filozoficzne, Warszawa 1992, s. 447-485, a takze
jeszeze szerszym, kidrym postuguje sic Hans-Georg Gadamer w zwiazku 7 rozumicniem istoty sztuki w
kontekicie historycznym — por. H-G. G a d am e r: Prawda i metoda. Zarys hermencutyki filozoficzney.
Krakéw 1993, 5. 35-442 (szczegdlnte s. 441).
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tym przesadzaja. Mozna wigc powiedzied, ze obecnos¢ dzieta sztuki w utworze
reklamowym spetnia funkcj¢ pewnego typu ,,narkotyku”, umozliwiajacego
“bezbolesna transformacje™ systemu wartosci preferowanych przez dang publi-
‘cz/naéé bez utraty pozoru ich obecnodci. Musi by¢ zachowana przynajmnicj
forma dziela artystycznego w calosci utworu reklamowego, co ma zapewni¢
jego systematyczne dozowanie. To z kolei pozwala wytworzy¢ u odbiorcy
okre§lony natog i w ten sposéb stworzy€, utrwali¢ oraz wzmacnia¢ systematy-
czne zapotrzcbowanic na powaby natogu. W (¢ ramy — rzecz jasna — zostaje
wbudowany okreslony obiekt, o ktéry chodzi zleceniodawcy danej reklamy.

Nierzadko utwdr rcklamowy wykorzystuje tylko clementy nicktérych
warstw dziela sztuki lub tworzy jego nowa wersje, komponujac z elementéw
16znych warstw odmiennych rodzajéw dziet nowa calo$¢. Tak na nowo ,,z1070-
n¢ dzielo sztuki” moze efektywnie spetniac role nosnika tresci zachecajacych

Swzgtedem okresloncgo produktu lub ustugi.

~Momentem istotnym, konstytuujacym warstwe reklamowa utworu, bedzie
zatem takie dobranie jakoSci warto$§ciowo waznych,
poréwnywalnych z jakoSciami obecnymi w danym dziele artystycznym, by
powiadamialy i wplynely perswazyjnie (zmienialy kierunek, przekierunko-
wywaly) na nastawicnia wobcc wartosci juz preferowanych, a wskutek tego na
pierwotne i wtérme wybory odbiorcy. Dob6r 6w zmierza¢ winien do wytworze-
nia takiego konglomeratu jakosci, by ten istotnie oddziatywal na intencjonalno-
transcendentalne akty poznawcze czlowieka i towarzyszace im przezycia warto-
Sciujace oraz popychal ku okre§lonym dzialaniom cclowym. Powstala réznica
ontyczno-ontologiczna jako wstepna faza oddziatywania utworu reklamowego
u$wiadamia bowicm pewicn b ra k, ktdry odbiorca spostrzega i zoslaje w
nastepnej fazie zachecony przez owe jakosci do jego zapetnienia.

Nastepnic i prawie jednocze$nie utwér reklamowy ,,podpowiada”, 7c ow
brak ,,najlepiej” moze wypetni¢ reklamowany obickt. On bowicm posiada wlas-
i€ fe wartosci, kiérych brak reklamobiorca . jakby sam odkryt”. W tym kicrun-
ku; popycha go otwarcic napereepeje estetyczng. kiéra umozliwiato dzieto
sztuki, a po przetworzeniu — daje utwor rcklamowy, za sprawg warstwy
Smiejsc niedookre$lonych™. Onc bowicm w gicbokicj warstwie aparatu perce-
peji wpajaja okreslone wartoSci, na ktérych zalezato reklamodawcy, narzucaja-
ce owa ,,logiczna koniecznos$¢™ ,,wlasciwego™ wyboru.

Opisywanc mechanizmy funkcjonowania reklamy w Swiadomosci spotecz-
nej paristwa demokratycznego narzucaja teoretykom komunikowania masowce-
go wiele waltpliwosci, zwigzanych z mozliwoscig ,,fajnego” ograniczania po-
przez funkcjonowanic na jcj obszarze utworu reklamowego wolnoSci podstawo-
wych cziowicka??. Owe obawy sa zupclnic uzasadnionc, lecz mozna sadzic, 7c¢
Gwiadamianic istoty reklamy, co staraliSmy si¢ w ninicjszej pracy uczynic,
moze jednak pozytywnic wplywac na catoksztatt efektywnosci komunikowania
si¢ ludzi, a wiec i na efeklywnos¢ samej reklamy.

2 Por.].Keane Mediaa demokracja, Londyn 1992. Por. tez . S. F i u t: Idea wolnej prasy. Zeszyty
Prasoznau rcze, 1992 nr 3-4, 5. 145-146.
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KR(:)TKA HISTORIA REKLAMY
NA SWIECIE I W POLSCE

Zamiast wstepu

dkad sie pojawita, spotykaja ja zaréwno stowa zachwytu, jak i jadowita
krytyka. Jedni mowia, zc reklama jest:

@ sztuka werbowania odbiorcéw za pomoca stowa, dZwicku, obrazu, druku,
ruchow i gestow,

@ d7wignia handlu,

@ motorem sprzedazy,

® potega.

Inni za$ twierdza, ze jest:

@ humbugiem,

@ maszyna do przymuszania i oglupiania, pasozytem, czynnikiem ciaglej
frustraciji,

@ jcdna z najwigkszych plag naszych czaséw.

Jedni twierdza, zc jest ,,0zdoba wsp6iczesnego zycia, manifestacja optymi-
zmu i rado$ci, rozrywka dla oka i umystu (...), najpickniejszym wyrazem naszej
cpoki, gtéwna nowoscia dnia, sztuka”. Inni za$, ze ,,wlamuje si¢ niclegalnic do
Swiadomosci obywateli w celach komercjalnych i narzuca pojedynczym osob-
nikom stadne zachowania’; obywatel nic moze juz samodzielnie szuka¢ wias-
nego szczescia. Reklama podaje mu gotowe rozwiazania, narzucajac je w najdrob-
nicjszych szczegolach, Przeksztatca cztowicka w ,konsumpcyjne zwicrze™
»Osacza go zewszad i — jak pisze Vance Packard — nie ma przed reklamd
ucicczki, nie ma si¢ gdzie schroni¢”.

Zarzuty spotykaja reklam¢ od dnia jej narodzin, podobnie jak zachwyty na
jej temat i przekonanic o jej wszechmocy. Bez reklamy nic mogliby istnieC
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producenci, sprzcdawcy towar6w i ustug, jest stale obecna w telewizji, prasic i
radiu, na ulicach miast. ,,Bije blaskicm ze szczyt6w budynkéw (...) odnajduje-
my ja na dresach i koszulkach sportowcéw, majtkach gwiazdek filmowych,
nawet na niebie, pod postacia czytelnych chmurek” (Georges Elgozy). Jest w
naszym zyciu wszechobecna.

Istnicje bardzo wicle definicji reklamy, od lapidarnych do bardzo rozbudo-
wanych. Nagrode czasopisma Adverising Age w roku 1932 zdobylo nastepujace
jej okreslenie: , Reklama to rozpowszechnianie wiadomosci o ustugach i towa-
rach w celu wptywania na ksztattowanie si¢ podazy™.

Rownic lapidama jest definicja przyjeta przez American Marketing Associa-
tion: ,,Reklama to wszelka ptatna forma nicosobowego przedstawiania i popic-

“rania towar6w, ustug lub idei przez okreslonego nadawce™.

Jak tatwo si¢ zorientowaé, w pierwszym przypadku akcentuje sic wpty-
wanie przez informowanie. Wdrugiej definicji mowi sig¢ bez ogradek,
7zeza pieniadzc okreSlonego nadawcy reklama przcecdstawia oraz
popicra (towary, ustugi, idee).

W wicelu, zwlaszcza wspoiczesnych, definicjach okreSla si¢ reklame jako
perswazyjne komunikowanie masowe; stad wielu specjalistow od historii rekla-
my ustala jej poczatki dopiero na wiek XIX, w zwigzku z powstanicm masowc;j
prasy w Europic i Ameryce Potnocne;.

Jednakze, na miarg potrzeb i mozliwosci rynku, réznc formy reklamy istnia-
ly znacznie wczeénicj. Pierwszym narzgdzicm, kiérego uzyla reklama, bylo st o-

w 0, w formic prymitywnej, jako k rz y k. Jak pisat przed laty znakomity

polski znawca probleméw reklamy, Stanistaw Zenon Zakrzewski:
Ma ten krzyk swoja ciaglosé 1 historig. Stychaé go przez wiceki cate. Idzie wraz z
roznosicielem krzyku przez targowiska 1 jarmarki od czaséw najstarszych po dzieit
dzisiejszy. Towarzyszy sprzedazy, pomaga jej: oznajmia, obwieszcza, Zwraca uwa-
ge, wierci dziury w bebenkach. Nie zawsze doprowadza do transakcji, ale zawsze
poprzedza ja.

Targ, jarmiark wymagat, aby reklama byla jarmarczna. DziS jest to epitetem,
dawnicj bylo nicodzownym warunkiem. Ale w reklamic Zywym sfowem
pojawialo si¢ coraz wigcej treScii argument 6 w. Kupicc pertraktujacy z
XKlientem na zapizczu sklepu wykorzystywal nastréj spotkania, stajac si¢ bez-
Wiednie psychologicm.

NicznajomoS$¢ jezyka pisanego motywowata wykorzystanie w prareklamie
rysunku. Bylonczytelny dla analfabety, dla prostaka, dla cudzoziemca
wreszcie. Rysunck powiel any (produkowany dla wickszej liczby
odbiorcow, masowy) wytwarzany byt jako ry t. Picrwsze okladki ksiazek
powstawaly z drzeworylow. Picrwszym powiclanym drukiem byt afisz.

Producenci, wytwdrcy, takze handlowcy cheieli okre§li€ si¢ w stosunku do
klientow. Powstaly wigc znaki-symbole, bedace godtami cechow,
znakami wyrdzniajacymi okreSlone ustugi i rodzajc produkcji. Klucz byt zatem
znakiem Slusarza, obwarzanck wisial nad pickamia, a but nad drzwiami war-
Sztatu szewskiego. Symbolike wykorzystuje takze reklama w czasach nam
wspétczesnych, cho¢ w inny sposéb. W mrowiu reklam przemyshu tytoniowego
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bezbtednic np. kojarzymy Camele 2 wiclbfadem i piramidami, a kowboj wpro-
wadza nas do Marlboro country. Trojramienna gwiazda kojarzy nam sic
Mercedesem a stylizowane H z firma Honda. Symbolika istnicje juz nic ng
poziomic branz, lecz poszezegdinych firm lub ich produkiow.

Nic cheenry tu weale udowadniac, ze reklama istniata Lod zawsze™. Pragnic-
my jednak ukazac, 7¢ nim narodzita sic w nowoczesnej formic — producenci i
handlowcy doskonalili dziatania perswazyjne. majace przekonad potencjalnych
Klientéw do i ¢ h towardw lub uslug. Mowige moze troche zloSliwie, cheemy
powicdzicC np., 7e istnicje zwiazek pomigdzy zachwalaniem cudownych masei
przez sprzedawcee na Srcdniowiccznym targu i sprzedawanicm zalel proszku do
prania, Vizir'. Co wcale nic znaczy, Ze Zle mySlimy o proszku . Vizir™ lub jcgo
reklamic.

[ jeszceze jedno. Bedziemy takze starali sic pokazad, iz nic jest prawda - jak
twicerdza nicktorzy — 7¢ reklama narodzita sic w Polsce dopicro w roku 1989,
Powstata znacznic wezesniej i ma swoje micjsce w historii Swiatowej rekiany.

Jak do tego doszto na $wiecie?

Reklama pojawita si¢ wiedy. gdy powstal rynek, Kiedy ludzic zaczeli odezu-
wad nadmiar pewnych towaréw i cheieli je wymicniad (pdzZnicj sprzedawac) na
inne. Rynck za$taczy si¢ » okreSlonymi formami organizacii spoteczngj. 7
micjscami wymiany towardw i ustug oraz informacji handlowej. Jednak, jesli
rynck jest ojeem reklamy, 1o jej matka byla konkurencja Konkurengjui
walka na rynku (o rynek)y zaprzegly do swego rydwanu reklame fub — maie
lepicj — jej picrwociny, czyli prarckiame.

Nim pojawily si¢ okreslenta: rekiama, advertising, rekfame, Werbunyg,
publicité itp. — zjawisko istnialo. Prapoczatki reklfamy lokuje sic w odleglych
crasach starozytnosci. Jak pan Jourdain, Ktéry nic wiedzial, 7c wicle 1at mow
proza, tak handlarze, krzyczacy przed wickami na targowiskach i jarmarkact.
nic wiedzicli, ze ich dziatania mozna dzi§ zakwalifikowad przecicz jako rekia-
mowe.

Nicktdrzy historycy ieklamy (choc moze to przesaday twicrdza, 7¢ naradz o
sic w starozyimym Babitonic, Egipeic i Fenicji. Rozne formy reklamy wysigepo-
waly tez w starozytnej Gregji i Rzymie. Nic zgingla w Sredniowicezu, Stawida
si¢ coraz bardziej potrzebna, Kiedy przyszedt czas zdobywania nowych laddw i
tworzenia tam kolonii. Swoj udziad w rozwoju reklamy mi nic tylko whadso
Swiccka, ale (e7 - po czesci i posrednio — Kosciol,

Reklamabyla zakazy wana prawnic (Jak alisze, we Francjiow NV
wicku —- pod karg $micrci) i nakazywana (jak w Prusach, w wicks
XVII). Prawdziwy rozwdj reklamy nastapil jednak dopiero w czasach ao
wozytnych, kicdy rozwijajacy sic przemyst i handel zaczeta wspicrac prasa.
Istomy wplyw na zycic spoleczenistw zaczela reklama uzyskiwad dopiere
dobic powstawania i rozwoju nowych mediow masowych — radia, azwhiss-
cza telewizji.

3
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Pierwsze krakowskie pismo ogloszeniowe ukazujjce si¢ od 1768 roku
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W przypadku kazdej dyscypliny jej badacze staraja si¢ dociec: jak do tego
doszto? Jakic byly jej poczatki? Nie bedziemy oryginalni, jesli powiemy, zc
prapoczatki reklamy nikng w pomroce dziejow. Jezeli uznamy, ze reklama
jestposSrednikiem (dziataniem poSredniczacym) micdzy sprzedajacym
(kupcem) a nabywcami (publiczno$cia), jeSli stuzy do powiadamiania poten-
cjalnych klicntéw, ze sa do zaofcrowania (sprzedazy lub wymiany) okreSlo-
ne towary lub ustugi, to takic dzialania zacz¢ly si¢ juz zapewne wicdy, kicdy
zaczal istnie€ — w najbardziej chocby prymitywnej formie — rynek, a
p6Zniej konkurencja. To znaczy tez, ze prapoczatkow reklamy — w prymi-
tywnej formic — nalezy szukal w czasach, kiedy zaczety funkcjonowac
zorganizowane formy spoteczno$ci ludzkich.

Teza ta ma — co oczywisle — wielu przeciwnik6w. Zwlaszcza tych, kiérzy
wiaza pojecie reklamy z oddziatywaniem na duze zbiorowosci ludzkie, co taczy
si¢ z istnieniem publiczno$ci reklam. Oni tez moga w zasadzie zgodzi€ si¢ na
prapoczatki dziatari reklamowych na przyktad w starozytnym Babilonie, Egi-
pcie czy Fenicji. Uzywaja przy tym takich argumentéw, jak istnienie organizacji
pafistwowych, handlu i szlakéw handlowych oraz o§rodkéw ,miejskich” na
przecigciu tych szlakéw. Tam bowicm mogly istnie¢ warunki dia funkcjonowa-
nia rynku. Dobry jest przyklad fenicki, bo przeciez z Fenicja wiaZe si¢ aklyw-
no$¢ handlowa jej mieszkanicOw i powstanie pieniadza.

Podobno w British Museum znajduje si¢ najstarsze ogltoszenie
$wiata, z okoto 3000 roku p.n.c.: papirus znaleziony w trakcie wykopalisk w
okolicach Teb informowal 0 nagrodzic za odnalezienie zbieglego nicwolnika.

W wykopaliskach w dorzeczu Tygrysu i Eufratu odkryto obwieszczenia w
formie plyt kamiennych oraz wypalanych z gliny tablic.

Zrodla do historii Hellady przynoszg wiele informacji o doskonaleniu
sztuki argumentowania. Zapcwnc takze na handel mialy wptyw wskazania
starogreckich szkot retoryki: wiele stosowanych podéwczas argumentow i
~Chwytéw” propagandowych wykorzystywano z dobrym skutkiem w rekla-
mie. Takic metody argumentacji jak ad baculinum (do kija) czy ad crume-
nam (do sakicwki, kieszeni) weszly do kanonu sztuki przekonywania. Ary-
stoteles, piszac w Polityce o sztuce pozyskiwania zwolennikow, picrwszy
sformulowat zasady stosowanc do dzi§ takze w rcklamic. Francuski teorctyk
reklamy Claude Raymond Haas (La publicité. Théorie, techniques ct pratique)
pisze, ze w utworze greckicgo pisarza i retora — Lukiana z Samosaty (ok.
125-180), odnalazl informacj¢ o Aleksandrze Paflagoniczyku, ktory zalozyi
biuro informacji handlowych i rozreklamowat ,,nowo$¢™ farmakologiczna pod
nazwy ,,cytnis” (mas¢ z koziego ttuszczu).

Kiedy archeolodzy odkopali ruiny Pompei, wéréd rozlicznych Swiadectw
zycia starozytnego miasta, ktéremu $micr¢ przyniosty popioty Wezuwiusza,
odkryto tcz rézne ,,0gtoszenia” winiarni, dom6w publicznych i zaktadow kapie-
lowych oraz wlascicicli doméw i mieszkan do wynajecia. Znaleziono tez tablice
z nastepujacym napisem: ,,Wedrowceze! 1d7 stad do dwunastej wiezy, tam pro-
wadzi Sarinius winiamic. Wstap do niej — badZ zdréw™. Odkryto ,,zaprosze-
nic” na pokaz walk gladiatoréw cdyla Sutiusa.
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Znalcziono plaskorzezby | reklamowe” |, domu trzech siéstr” (wszechstron-
nych) AD SORORES, c¢zyli domu publicznego, tablice ,.sklepow” z dziczyzny,
z warzywami i migsen.

Mozna wi¢c powiedzicC, z¢ micszkaricom Pompei (i innych miast starozyt-
nego Rzymu) nie byly obce pierwociny dziatan reklamowych. Bylo to przcko-
nywanie osobiste, komunikowanie na miar¢ dwczesnych czaséw i mozliwosci,

W wykopaliskach Pompei znaleziono zreszta Kilka tysiccy réznych napisow.
Byly wsréd nich m.in. ogloszenia, zawiadomicenia oraz odezwy (reklamy) wy-
borcze. Pisano farba czamg lub czerwond, weglem, kredg, a takze rylcem.
Napisy te (swoiste afisze) odnaleziono na murach wiclu doméw Pompcei. Han-
del, kt6ry kwitnat w basenic Morza Srédziemnego, wymagat dziatar reklamo-
wych; zachwalano nicwolnikoéw z Afryki, tyrrefiska purpure, arabskie pachnid-
fa, bursztyn z barbarzynskich krajéw pdinocy itp., itd. OczywiScic — na
dzisicjsza miar¢ — nie byta to rcklama masowa, raczej largowa — ograniczona
do pewnych skupisk ludzkich, nawet — pewnych Srodowisk. Handel byl w
starozytno$ci waznym 7zrédiem dochodow paristwa i obywateli, a skoro istniat
handcl — musiaty tez istnic¢ okrc$lone formy pierwotncej reklamy.

W miastach starozytnego Rzymu pojawit sic afis z, ktory — przechodzac
réznc fazy rozwoju — dotrwal do dnia dzisicjszego. Wykorzystywano go do
zamieszczania réznych obwieszczen, a material do jego wykonywania byt r6z-
norodny: dla urzgdowych — wykorzystywano marmur, kamicnl i micdZ, dla
wiadomosci mniej waznych (takze prywatnych) stosowano pobiclane tablice,
zwane ,,album praetoris”, na ki6rych pisano tckst farba jaskrawa (najczescicj
czerwona) lub czama.

Przy wykonywaniu rzymskich afiszy pracowato zwykle trzech ludzi: alba-
tor, ki6ry wyszukiwal wlasciwe miejsce na murze i zamalowywat je na bialo,
scriptor, ktéry malowal wlasciwy napis, i laternarius, kiéry oSwietlal micjsce
pracy latarnia, ponicwaz afisze zwykle robiono w nocy. Jesli zachodzita taka
potrzeba, zatrudniano tez czwarta osob¢ — malarza, ktory wykonywat podobi-
zn¢ kandydata lub karykature jego przeciwnika.

Rzymski afisz, swoisty plakat, zawieral czesto tresci reklamowe i oglo-
szeniowc. Podobnie jak w Pompei zawierat np. rcklamy walk gladiatorow i
innych widowisk oraz ogloszenia 0 wynajmowaniu pomieszczen.

Specjalng forma reklam ,atiszowych™ byty reklamy wyborcze (personalne).
Wiadystaw Wolert przytacza taki ,,afisz”” odnaleziony w ruinach Pompei, 7a-
chwalajacy Procliniusa, startujacego do urzedu publicznego. Jego tekst byt
nastepujacy:

Nasz kandydai jest godnym republikaninem. Jest skromny, a uczciwosé jego nic
ulega zadnej watpliwoscei. Jest szlachetniejszy, bardziej wspaniatomyslny niz wszy-
scy inni ludzie. Gdy go obierzecie, bedziccie micli najpigkniejsze igrzyska i chleb
najlepszy. Jego mlodo$¢ stanowi najlepsza rekojmie jego uczeiwosci. Glosujcie
wigc na niego. Placi dobrze. Gdy teraz bedziecie glosowaé za nim, to w przyszlym
roku on na was glosowaé bedzie. Proclinius to czlowiek szlachetny.

Cycero (106-13 p.n.e.) wspomina pcwnego kupca, ktory annonas clamavit,
czyli umiej¢tnie zachwalat (,,wywolywal”) sprzedawane przez sicbic figi. Dwa
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tysiace lat p67niej czasownik clamare stat si¢ rdzenicm sfowa reklama, uzywa-
nego w dzisicjszym znaczeniu do dzisiaj. Cho€ juz wowczas, zaréwno Cycero
jak nieco poznicj Horacy (65-8 p.n.c.) zauwazali, Ze tego rodzaju dziatania
kupieckie sa czasem ,niemoralne”. Rzymianic wymyslili tez zasade ,,caveat
emptor” czyli ,nicch si¢ klient ma na bacznoSci”. Mimo to reklamowano
zaréwno domy publiczne, ustugi kupieckic, jak tez kapicliska.

Przy okazji — stow par¢ o pochodzeniu stowa reklama.

CLAMO, CLAMARE — znaczy po lacinie ‘krzyczed, glosno wotad, przy-
wolywac’ ale takze ‘wyraZnie wskazywad, Swiadczy¢’. W starozytnym Rzymie
krzykacza nazywano clamator.

W XVII wieku w Anglii upowszechniono okreSlenie reklamy, ktére zado-
mowito si¢ w krajach anglosaskich; reklama to ADVERTISING, od taciriskie-
go stowa ADVERTERE za poSrednictwem francuskiego ADVERTIR. W tym
— bardziej cleganckim — pojeciu (bliskim zreszta stowu CLAMO) nacisk
ktadzie si¢ na ‘zwrGcenic ku czemu$, skierowanie’. W stowniku odnajdujemy
tez objasnienie, ze ANIMUM ADVERTERE 7znaczy: ‘umysl, uwage na co$
zwrdcié, skierowac’.

Upadek wielkiego panstwa, jakim bylo Imperium Romanum, pod ciosami
barbarzyricow, spowodowat regres handlu, a wicc takze reklamy na obszarze
6éwczesnej Europy. Sredniowiccze to okres wyksztatcania si¢ nowych organi-
zméw paristwowych, to takze czasy, w ktérych nie bylo sprzyjajacych warun-
kéw do wyra7niejszego, ofensywnego rozwoju reklamy. ,,Zabytki reklamowe”
ztego okresu traliajg si¢ nieporéwnanic rzadziej. Napisy na drzwiach koSciotow
oraz obwieszczenta ulicznych wywoiywaczy stanowily podéwczas giéwne spo-
soby oglaszania. Rozwijaja si¢ ,,jarmarczne” sposoby zachwalania towaréw,
pojawiaja si¢ tez rgcznic pisanc (takze z clementami rysunkdw) ogloszenia,
plakaty i tzw. listy kupieckie.

Rewolucj¢ spowodowat dopiero — u pocz. XV wieku — wynalazek Guten-
berga. Patryce i matryce Gutenberga, ruchome czcionki i prasa do tfoczenia
wina — czyli techniczne sktadniki wynalazku genialnego Niemca (notabene
zmarlego w bicdzic), stuzyty na poczatku przede wszystkim do druku ksigzek, a
potem takzc — réznych ,,prymitywow prasowych”. Zaczely si¢ pojawiac drze-
woryly — protolypy dzisiejszego afisza — i szybko si¢ upowszechniaty. Nie-
ktére zreszta nic byly pozbawione pewnych cech reklamowych, jak np. pier-
wszy znany francuski plakat reklamowy, drukowany w 1482 roku, zamdwiony
przez biskupa Paryza i dotyczacy wystawicnia scenicznego misterium na placu
Notre-Dame. Plakat drukowany o charakterze reklamowym upowszechnit sig
dopicro w XVII wicku; w tym samym czasic modne staly si¢ wizytowki
reklamowe, podobne ukladem do dzisicjszych folderéw. Upowszechnial si¢
takze afisz i plakat tcatralny.

Tymi nowymi Srodkami reklamowymi postugiwaly si¢ rézne zawody i
Stany: kupcy, bractwa kosciclne, partic polityczne i trupy wedrownych arty-
Stow. Z czasem zaczeto naduzywac sity ogloszenia tak, ze we Francji, w roku
1653 zakazano, pd kara $Smicrci, drukowania i rozlepiania afiszow bez zgody
wiladz.
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Stale rozwijajacy si¢ handel (zwlaszcza w Europie zachodnicj) korzystat 7,
mozliwosci, jakie dawat wynalazek mistrza Gutenberga. Informacje o towarach
lub ustugach mozna bylo zaméwi¢ w drukowanej formic. Problemem zasadni-
czym — wlwczas i przez wicle nastgpnych lat — byla nieumiejetno$é czytania
wigkszoSci potencjalnych klientéw. Wazne byly zatem symbole graficzne j
reklama bezposrednia: zachwalanie krzykiem. Krzyk wykorzystywany byt
przez reklame cale stulecia, teraz tez decybele wzmacniaja oferty wspotczes-
nych handlowcOow. W republikach micjskich, zwtaszcza u schytku Sredniowic-
cza, jak pisal W. Wolert, byli specjalni powiadamiacze ludno$ci; banditori —
ubrani w kolorach czerwonym i ziclonym -— informowali 0 waznych decyzjach
rad migcjskich, gladiatori natomiast byli ,,wywotywaczami” donoszacymi o
wypadkach $mierci, matzenstwach, o zgubach i zakladanych przedsi¢hior-
stwach. Byli wigc chodzacymi inseratami.

Wystepujace w okresie Sredniowiecza pierwociny reklamy wiazaty si¢ z powsta-
waniem organizaciji producentéw (cechy) oraz handlowcow (sukiennice, jatki, pasazce
handlowe itp.). Zaczynaja coraz czeScicj pojawiad si¢ znaki firmowe (godta).

Rozpowszechnianie si¢ druku pozwolifo na powiclanic 6wczesnych afiszy i
plakatéw dla celéw handlowych. W pierwocinach prasowych, czgsto przygoto-
wywanych na zlecenie dostojnikOw panstwa i Ko$ciola, pojawiaty si¢ takzc
informacje handlowe. W Augsburgu, a takze we Frankfurcic (stynne jarmarki)
pojawialy si¢ pisanc ,,nowiny (lub: listy) kupicckic™. Kiedy pojawita si¢ druko-
wana prasa, listy tc rOwniez zaczg¢to wydawaé drukiem i dolacza¢ w formic
luznych kartek do gazet (tzw. Bey-Zceitungen lub Lauff-Bricflein). Byl to pocza-
tek rubryk (kolumn) ogtoszeniowych w prasie informacyjne;.

Warto tez wspomnice¢ o upowszechnieniu si¢ informacji handlowej dzigki uru-
chomieniu poczty (we Francji — w potowie XV wicku) oraz traktéw pocztowych
(jeden z picrwszych uruchomil, z Wiednia do Brukseli, Franciszek de Taxis, na
mocy zezwolcnia cesarza Maksymiliana I) oraz powstawaniu wielkich domow
handlowych (np. dom handlowy Fuggeréw mial w calej Europie sic¢ faktorii, kiére
dostarczajac informacji umozliwily wydawanie pisanych gazet np. Ordinari-
-Zeitungen w Augsburgu). W gazetach tych ukazywaly sic takze pewncgo rodzaju
ogloszenia np. lista firm wiedenskich oferujacych do sprzedazy rézne towary.
Wielkim centrum handlowym byta Wenecja, w ktérej w poczatkach XVI wicku
istniato kupieckic biuro wiadomosci — politycznych i handlowych.

Kolonizacja nowych obszaréw $wiata rozpoczeta w §lad za odkryciami
geograficznymi, przyniosia nic tylko rozwdj rcklamy, ale tez propagandy. Ko-
$ciot katolicki powotal Kongregacje Krzewicnia Wiary (Congregatio de Propa-
ganda Fidc), a nastcpnie kolcgium ksztalcace zawodowych propagandystow,
czyli misjonarzy. Pojecic propaganda (bliskoznaczne reklamic) pochodzi od
tacinskicgo stowa propagare (zabieg pielcgnacyjny polegajacy na umicjctnym
podcinaniu winorosli, aby prawidlowo si¢ rozkrzewiala); wprowadzit je do
powszechnego obicgu Kosciol katolicki.

Z wynalezicniem druku pojawita si¢ reklama wydawnicza. Ci sami ludzic,
kt6rzy wydawali ksiazki, stawali si¢ wydawcami prasy. Pierwszc inseraty byty
.pro domo sua”, czyli informowaty o poczynaniach w produkcji ksiazck. Rekla-
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ma byla wicc odwotywaniam si¢ do konkretnych pozycji ksiazkowych, propa-
gowaniem ich, naktanianiem do kupna.

Reklama wydawnicza, kiora pojawila si¢c do$¢ szybko po wynalczieniu dru-
ku — zgodnie z wymogami estetycznymi rencsansu — stala na bardzo wysokim
poziomie tak pod wzgledem jezykowym jak i graficznym i przez wicle lat byla
wzorem dla twircow poZnicjszej rcklamy handlowcej. Owczesne anonsc praso-
we, czyli tzw. listy dedykacyjne byty doskonatym przykladem komunikatywno-
§ci, barwnodci i literackiej sprawnosci.

Nowe kolonic, nowe surowce, produkcja wielu nowych towardw, rozwdj
przemysiu i handlu w Europic Zachodniej — zwlaszcza w Anglii — centrum
imperium koloniaincego, nad ktérym stoice nigdy nic zachodzito — to wszystko
spowodowalo, 7¢ reklama musiata si¢ rozwija¢. W Europic pojawiaja si¢ rézne
towary kolonialne, powstaja kompanic handlowe i wicle nowych manufaktur.

Zmienia si¢ takze sposéb handlowania. Wida¢ to na przykladzic miejsc
sprzedazy: sukicnnice i jatki zaczely si¢ przeksztalcaé w sklepy blizsze naszym
dzisiejszym wyobrazeniom. W roku 1688 Francuz Lucas de Néon produkuje
przezroczysta tafle szklana. Juz w poczatkach X VIII wicku dzicki nicj powsltaja
wystawy sklepowe umozliwiajiace ckspozycje towaru. W jaki$ czas pé7nicj
szyby cylindryczne (nic ulegajace lustrzeniu) opatentowat Edouard Pollard.

Powstaja coraz wicksze organizacje producentéw oraz domy handlowe.
Pierwocinami tego, co nazywamy dzisiaj koncernami, byly kompanic handlo-
we, zwlaszcza do obstugi handlu w koloniach. Powstajg rowniez mi¢dzynaro-
dowe organizacje handlowe.

Rozwija si¢ prasa. Poczatek rcgulamie wydawanych czasopism 10 takze
pojawienic si¢ ogloszen. Posiadaty je na swoich famach 6wczesne gazety infor-
macyjne (cho¢ rzadko), gtéwnie jednak powstajace w XVI wicku — pisma
ogloszeniowe. Jedno z takich czasopism, Journal Général d’ Affiches, powstalc
w Paryzu, w roku 1612, za gléwny cel swej egzystencji postawito wylacznie
drukowanic ogloszen.

Prasa ogloszeniowa pojawila si¢ wczeSnicj niz ogloszcnia zamicszczane
re-gularnic wzwyklej, informacyjngj prasic. Powstanie biur adreso-
wych we wszystkich wigkszych o$rodkach micjskich Europy (na przetomie
XVI i XVII wicku), przyczynito si¢ do powstania wyspecjalizowanych cza-
sopism ogloszcniowych. Pierwsze biura ogloszen powstaja z koricem XVI i
na poczatku XVII wicku w Wielkicj Brytanii, Holandii i Francji. Pojawity
si¢ gtownic dlatego, ze staly si¢ jak gdyby drukowanym uzupelnicnicm
dotychczasowej dziatalnoSci tych biur (kantoréw); ich wladciciele chceicli
dotrze¢ do coraz wickszej liczby adresatow tak we wlasnym micscie, jak i
poza jego granicami, na prowincji.

Do owych ,kantoréw adreséw’ (le burcau d’adresse, Adressencomploir)
zglaszali sic wszyscy, ktorych zmuszal intercs lub potrzeba, i sktadali swe
Zyczenia. Biuro — za oplata, rzecz jasna — ukladato listg zyczen lub propozycji
i podawato do wiadomosci publicznej. Dog¢ szybko rozwiazano problem: jak
najszybcicj dotrze¢ do wiclu potencjalnych klientow. Informowanie za pomoca
afiszy bylo kosztownc i mato skuteczne (ograniczony zasigg), Owczesna mioda
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jeszcze prasa informacyjna nie chciata przyjmowac ogtoszen. Powotano zatem
gazety stuzace wytgcznie celom ogloszeniowym.,

Pomyst takiego biura zrealizowal w 1624 roku Théophraste Renaudot (1586-
-1653), lekarz nadwormy Ludwika XIII i filantrop, sprowadzony do Paryza
przez ministra Richclicu na stanowisko komisarza do spraw ubogich. Po lom-
bardzie zatozyt Burcau d’Adresses et de Rencontres (biuro adresow i spotkar),
ktore wydawato sporadycznic ulotki oraz spisy ofert w formie prospcktu (In-
ventaire des adresses du Burcau de Rencontre). Za trzy sous mozna bylto by¢
wciagnictym na liste i przejrze€ wykazy ofert. Wykazy te zaczat Renaudot
oglaszaC od roku 1633 drukiem co tydzicn, jako Feuille d' Avis du Bureau
d’ Adresses.

W tygodniku tym byly nast¢pujace rubryki:

. Dobra ziemskie do sprzedania

. Domy i majatki ziemskic dzicdziczne do sprzedania
. Domy do wynaj¢cia — w Paryzu

. Domy do sprzedania — w Paryzu

. Intraty do sprzedania

. Beneficja do zamiany

. Sprzedaz

. Kupno

. Meble do sprzedania

10. Rézne

Tygodniowe wykazy ogloszeniowe Renaudota (péZnicj ukazywaly sic pod
inng nazwa, m.in. Les Petites Affiches) daly poczatck prasie ogloszeniowej,
ktéra rozwijata si¢ nic tylko we Francji. alc takze w innych krajach. M.in. w
1742 roku pismo takic powstalo w Bratystawie (Preszburgu), w roku 1762 — w
Warszawic i w 1768 — w Krakowic.

Nie wszystkie pomysty z Paryza byly mile widzianc. W 1636 roku pewicn
profesor uniwersytetu wicdenskicgo zwrécit sic do wladz o pozwolenic na
zatozenic biura informacyjnego dla kupcdw — Offentliche Fragstube, jednak z¢
wzgledu na to, 7e biuro mogto stac si¢ ..gniazdem grzechu i zepsucia”, zgodanic
zostata udzielona.

Lepiej powiodto si¢ w Anglii. Juz w 1611 roku sir Arthur Georges i Walter
Cope otrzymali przywilej krolewski na biuro posrednictwa handlowego — The
Public Register for General Commerce, ale dos$¢ rychto ono upadto. W 1649
roku, w Londynie, powstata gazeta ogloszeniowa— The Imperial Intelligencer.

Podobne biura powstawaty tez w Niemczech (picrwsze — okoto 1673
roku); wzorem angielskim nazywano je Intelligenzblitter (organ ,,poro-
zumienia”) i nazwa ta utrzymata si¢ do dzi§ w tytulach niektérych pism.
W nast¢pnych dzicsiccioleciach pisma ogloszeniowe wydawane byty we
wszystkich wigkszych miastach wylacznie na mocy przywileju (rozpo-
rzadzenie rzadu pruskicgo z roku 1728 nakazywalo otwarcie gazet oglo-
szeniowych w Berlinic, Magdeburgu, Halle, Krélewcu, Szczecinie, Min-
den i Duisburgu).

O 000NN A Wit —
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Intelligenzbldrter otrzymywaty wytaczny monopol na wszelkie oglosze-
nia prasowe, przy jednoczesnym zakazic przyjmowania ich przez gazety
publiczne.

W pruskim paristwie absolutnym wprowadzono tez przymus oglaszania
(Inserationszwang), (zn. wszelkie ogloszenia musiaty przejS¢ przez szpalty
pism ogtoszeniowych, by mogty by¢ rozpowszechniane gdzic indzicj. Do-
dajmy, ze owc Intelligenzbldtter musialy by¢ przymusowo abonowane przez
urzednikéw. Jako organy rzadowe stuzyly do kontroli rynku gospodarczego,
rynku pracy itp.

W sasiedniej Saksonii pisma ogloszeniowe rozwijaly si¢ w warunkach bar-
dziej liberalnych. Do najbardzicj znanych gazet tego typu nalczal wychodzgcy
w DreZnie Adress-Comproir — Gollieba Griessbacha (od 1714 roku). Potcm
ukazywaly si¢ inne, m.in. Dresdnischer Intelligenz-Zetrel (1730), wydawany
przez Johanna Crella oraz Wochentliche Dresdnische Frag — und Anzeigen
Siegmunda Richtera (1749). Po $mierci tego ostatnicgo, o przywilcj wydawania
gazety ogloszeniowej w DrcZnic ubiegal si¢ migdzy innymi twérca picrwszcj
polskiej gazely ogloszeniowej Warszawskich Extraordynaryjnych Tygodnio-
wych WiadomoSci — Michat Groll.

W latach 1763-1824, w Lipsku, wydawane jest — przez znancgo drukarza
Bernharda Christopha Breitkopfa i jcgo syna — gazela ogloszeniowa Leipziger
Intelligenzblatr in Frag — und Anzeigen.

W 1675 roku Roger L’Estrange zaczat wydawaé w Londynie pismo wylgcz-
nie ogtoszeniowe The City Mercury or Advertisements Concernig Trade. Dru-
kowanc w nakladzie tysigca cgzemplarzy pismo rozdawano gratis na placach
targowych, w kawiarniach, szynkach i ksiegarniach. Koszt wydawania pokry-
waty wptywy z ogloszen.

Ogloszenia nie wystcpowaly jednak tylko w prasic ogloszeniowej, choc dla
»2wyklej” prasy stanowily nadzwyczajne i niczbyt stale Zrodlo dochod6w;
kupcy postugiwali si¢ tym sposobem reklamy mimo wszystko dos¢ rzadko.
Dopiero wiek XIX i rozw6j prasy masowej stwarza nowoczesne ogloszenie i
czyni z niego staly skladnik dzialan organizacji przemystowych i handlowych.

Historycy prasy odnotowali, Ze w jednejz najstarszych gazet §wiata, chin-
skiej Ching-Pao (ukazujaccj si¢ przez kilkanascie wickdw), umieszczono platne
ogloszenie przed 1457 rokiem. W europejskich pismach ulotnych, nawet w XV
wieku trafialy si¢ ogloszenia (zwlaszcza o ksiazkach). Niemieccy ksiegarze
reklamowali swe wydawnictwa takze w wicku XVI, potem pojawity si¢ oglo-
szenia o Srodkach leczniczych i artykutach toaletowych.

Zatozony w 1673 roku hamburski Relations-Courrier na ogloszenia (zwia-
Szcza kupna i sprzedazy) poSwigcal wigcej niz pofowe numeru.

W kilku podrecznikach reklamy spotykamy si¢ z informacja, ze w Anglii
pierwsze, pojedyncze ogloszenia pojawily si¢ juz w roku 1588, na famach The
English Mercury. Jak si¢ jednak wydaje, jest to mistyfikacja, dostrzezona takze
przez angielskich historykéw (Watts).W 1657 roku ksi¢garz Thomas Newcom-
be zatozyt Public Adverriser, wickszo$¢ materialéw w tym piSmie stanowily
ogloszenia (m.in. po raz pierwszy reklamy czekolady, a potem kawy). W
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potowic XVIII wicku nastapita specjalizacja ogloszeniowa brytyjskiej prasy:
jedne tytuly dawaty ogloszenia i reklamy nicruchomosci, inne reklamowaty
towary zamorskic, jeszcze innc — ksiazki.

Jako cickawostke nalczy podac, ze w XVII wieku pojawily sic w prasic
angielskiej ogloszenia matrymonialne, ktore nastepnic upowszcechnity sic w
Niemczech i innych krajach Europy. Przy pomocy londyriskicgo Observera
(1797 rok) nicjaka Elisa poszukiwata przyjacicla, wyszczegdlniwszy warunki,
jakie powinien spetnia¢. W powaznym Timesie z 8§ lipca 1814 roku dat ogtosze-
nic pcwicn dzentelmen, ki6ry ,,pragnie poznac¢ dame w Srednim wieku, obdarzo-
ng dobrym humorem, Zywa, odwazng i majaca mata nézke. Rude majq pier-
wszernstwo, ale moga si¢ zglaszac i blondynki™.

Odnotowac tez nalezy, ze rcklama — cho¢ narodzila si¢c w Europic —
najlepsze warunki do rozwoju odnalazta na kontynencie pétnocnoamerykari-
skim, w 6wczesnej kolonti brytyjskiej. Podobno 8 maja 1704 roku, na picrwszc;
stronic pisma The Boston News Letter zamieszczono reklame targu niewolni-
kéw, w zwigzku zc . .Swieza dostawa” tychze z Afryki. The Boston News Letter
wydawal poczmistrz krélewski John Campbell (korzystal z przesylanych z
Europy gazet, a zwlaszcza — listow) i bylo to picrwsze w miarg regulamic
wydawane czasopismo na tym kontynencie.

Angielscy historycy reklamy twierdza, Ze piecrwsza ,prawdziwa” rcklama
zachecata do kupna herbaty i pomieszczona zostata na tamach londynskiego
Mercurius Politicus w roku 1658. W roku 1695 na tamach Morning Post w
kilku kolejnych numerach mozna byto przeczyta¢ ogloszenic, zamieszczance
przez modystke pania Baker, nastepujace;j tresci: ,.Picadilly 27, $wictna konfe-
kcja sukien, kapeluszy, pod opicka dam dworu”™.

W kilka lat p67niej, w roku 1710, natamach jednej z angiclskich gazet po raz
pierwszy uzyto terminu advertising (wznaczeniu reklama).
~ Natomiast Francuzi licza histori¢ swej reklamy (w prasic ogdInoinformacyj-
nej) od roku 1730, kiedy to w Journal de la Cour zamicszczono wierszowanc
ogloszenic reklamowe, zachwalajace czckolad¢ cukiecmika Renauda.

Tworey reklam, w trosce o poprawno$¢ i oryginalno$é tekstéw zwracali si¢
nickicdy do znanych publicystéw i literatéw. Denis Diderot wspomina, Zc
napisal kicdy$ ogloszenie zachecajace do kupna pomady do wlosow, za kidre
otrzymal wysokic honorarium, nawiasem mowiac wyzsze niz za hasto do Wicl-
kiej Encyklopedii Francuskiej. Takze dramaturg angiclski z XVIIT wicku Ri-
chard Sheridan pisywat anonse rcklamowe do Timesa.

wPrawdziwa” reklama zaczgta funkcjonowaé wraz z powstawaniem
prasy adresowanej do masowego czytelnika. W Europie i Ameryce
Pdtnocnej byto to m.in. efektem dziatania wiclu ré6Znych czynnikdéw.
Historycy wymieniaja tak istotne przyczyny sprzyjajace rozwojowi
prasy jak: rozwoj kapitalimu jako formacji ekonomicznej, poczalek
dominacji micszczanistwa, urbanizacjec (w Anglii, w poczatkach XIX
wieku — 40% ludno$ci mieszkalo w miastach), wzrost liczebny klasy
robotniczej oraz zwickszanic dochodéw, sukcesywne skracanie czasu
pracy (14 godzin na poczatku wicku, 8 godzin — z koricem), upo-
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wszechnianic sic obowiazkowcgo wyksztatcenia podstawowcgo, przyznanic
praw wyborczych, ruchy wolnoSciowe, liczne wynalazki i udoskonalenia tech-
niczne itp., itd.

XIX stulecie, nazywane wiekiem prasy, przyniosto rozwgj Srodk6w komuni-
kacji i techniki (gtéwnic drukarskicj). Jezeli jeszcze w poczatkach XIX wieku
wiadomoSci z Indii docieraly najpicrw po 3-4 miesigcach, a po uruchomieniu
specjalnych potaczen — w 1,5 miesiaca, to juz w latach czterdziestych wynale-
zienie telegrafu pozwolilo na niestychane skrocenie czasu przekazywania infor-
macji. Wynalazki upowszechniano szybko. W 1830 roku otwarto pierwszg lini¢
kolejowa Manchester — Liverpool, w 1838 parowiec ,,Great Western” przebyl
Atlantyk w 15 dni. Para zaczela napedzaé urzadzenia drukarskie wcze$niej
(1811 rok — Friedrici Konig).

Pierwsza na §wiecie arkuszowa prasa drukarska o napgdzie parowym, moga-
ca wydrukowac 3 tys. egzemplarzy, uruchomiona zostata w 1841 roku w dru-
kami londynskicgo Timesa. W roku 1844 odbyla si¢ pierwsza transmisja tele-
graficzna (kablowa), w 1851 roku potozono kabel telegraficzny pod La Manche,
w 1866 — kabel transatlantycki.

Powstawaly agencje informacyjne: Charlesa Havasa (1835), Associated
Press (1848), Bernharda Wolffa (1850) i Juliusa Reutera (1851). Nowe wyna-
lazki stuzyty prasie i reklamie. Daguerre sprzedat wynalazek fotografii (dagero-
typ) w 1839 roku, a juz w kilka lat p6Zniej w prasie pojawily si¢ ilustracje
opatrzone informacja: ,,rysowane podiug dagerotypu”. Pierwsze lotografie po-
jawity si¢ w prasie okoto 1865 roku, w 1880 roku w New York Daily Graphic po
raz pierwszy zastosowano raster, wreszcie w 1895 roku pojawila si¢ rotacyjna
maszyna heliograwiurowa — podstawa prasy ilustrowanc;j.

Od roku 1450 do 1814 szybko$¢ druku wzrosta 10 razy, w nastepnych 70
latach — 100 razy. Rotacja — najpierw jednostronna, potem dwustronna,
umozliwila druk — w krétkim czasie — wiclu tysi¢cy egzemplarzy gazet. Tacy
konstruktorzy jak Konig, Richard March Hoe i Ottmar Mcrgenthaler oraz Jean-
-Joseph-Jules Derricy i Hippolyte Mariononi (dwaj ostatni to konstruktorzy
pierwszych maszyn rotacyjnych w roku 1867) dokonali przyspieszenia rozwoju
maszyn drukarskich, crgo — rozwoju prasy.’

Poczatki prasy masowej w pierwszej potowic XIX wicku wiaza si¢c z
pojawicnicm si¢ na jej tamach — juz na stafe ogloszen. Historycy prasy,
przypominajac jej dzicje, nazywaja ja dwunozng (niska cena prasy wigzata
si¢ z owymi ,,dwoma nogami”: wptywy ze sprzedazy prasy pokrywaty koszt
papieru, wptywy 7z ogloszeri — dawaty zysk). ,,Ojcem” taniej masowej prasy
europejskicj nazywa sic Emila de Girardin, ktéry w 1836 roku zatozyt dzicn-
nik La Presse.

Girardin wprowadzil ogloszenia do tekstu, umieszczajic je na kolumnie
migjskicj. Tlumaczyl ogloszeniodawcom, 7c ,,..sprzedaje La Presse tanio,
aby sprzedawac duzo, a sprzedaje duzo, aby méc sprzedawac tanio”. Rowno-
cze$nic wyrosta konkurencja: Armand Dutacq zatozyl Le Siecle. W obu
gazetach — na wzoOr prasy angiclskicj — rozbudowano doS$¢ szybko dziat
reklam i ogloszeni.
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THEIDBAL B ERAGE
FOR DISCRIMINATING §
PEOPLE

GLASS ADOS 70 YHE PEASURE OF 7 DRIVE
OR A WALK BY BRIGCHTENING RND REF XS HING
“THE FACULIIER,

I A CHARMING—>
At all Soda Foun“cs T AHPUL DRIMK

T3 MOST REFRESHING
Carbona’cea mBo’dles  DRINK IN THE WORLE

Prasowa reklama Coca-Coli z poczatku XX wieku
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Flavor
you can get

hold of

Marlboro ..

Warl],,
the filter cigarette with the ”wﬂ
unﬁltercd taste. You get a lot to: ltlee R

Jeszcze nie ma Konia i kowboja.
Ale to juz papierosy ,,Marlboro” adresowane do mezczyzn.
(reklama z korica lat 40-tych XX wieku)
Poczatkowo byly lekkie i ,,kobiece”.
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Pionierzy prasy masowej we Francji, zwlaszcza Girardin, byli na swéj spo-
s6b konserwatywni w odnicsicniu do reklam. Girardin np. uwazat — podobnie
Jjak wydawcy angielscy — ze reklama powinna sic ograniczac tylko do podawa-
nia niezb¢dnych informacji. Wszelki komentarz uwazat za szkodliwy; pochwa-
ly firmy czy towaru, zamiast wzbudza¢ zaufanie, moga stac si¢ przyczyny
nicwiary. Uwazal, 7¢ ogloszenie jest zwyczajna informacja, jedyna jej zalety
jest to, 7zc przynosi zysk. Byl tez Girardin do konca zycia przeciwnikiem
ilustracji w reklamic. Ten wazny clement wspotczesncgo ogloszenia upowsze-
chnit sie dopiero pod koniec XIX wicku.

W wicku prasy reklama zmieniafa si¢: od suchego powiadomicnia, przez
powazny list kupiecki, az do Zywcgo, cickawego, nierzadko dowcipnego insera-
tu — u schytku wicku XIX.

Najbardziej zachowawcza (i najdtuzej) byla prasa angiclska. Wszystkic
ogloszenia handlowe, ktore w drugiej potowie XIX wicku zajmowaty $rednio
25% powicrzchni dziennikéw, drukowane byly w ten sam sposéb, tymi samymi
czcionkami, mialy tytuly tej samej wiclkoSci, nadto rzadko przekraczaty 10 —
12 wierszy.

Jednakze w Anglii i Francji, a przede wszystkim w Stanach Zjednoczonych
od potowy XIX wieku opracowywaniem rcklam zaczeli zajmowac sie specjali-
Sci z powstajacych agencji.

W roku 1847 powstato w Paryzu pierwsze micdzyredakcyjne biuro oglo-
szen, umieszczajace state inseraty w szesciu paryskich gazetach.

»Zasmiecanic” gazet ogtoszeniami nic wszystkim si¢ podobato, w 1848 roku
Francuz Louis Blanc narzekal, ze ,,nicktére pisma staly si¢ heroldami spekula-
cji”’, a miejsce, kidre w periodykach powinna zajmowad nauka, filozofia, litera-
tura itp. ,,jest zagamigte przez falszywe obwieszczenia i platne polecenia’”.
Rozwoju reklam i ogloszen na tamach prasy nic dato si¢ juz zatrzymaé: inscraty
pozwalaly obnizac¢ ceng cgzemplarza gazety lub czasopisma, to za$ czynifo ja
dostepna wigkszej liczbic czytelnikow. W efekcie nastgpowata ,,demokratyza-
cja prasy”, jej naktady rosty szybko i szybko tcz zwickszala si¢ liczba jej
odbiorcow.

Kolejnego przyspieszenia dokonal nastgpnie Polydore Millaud, ktory w
1863 roku zaczat wydawal Le Petit Journal. Je§li naklady poprzednich
dziennikdw nic przekraczaty 60 tys. egzemplarzy, naktad Journala osiagnat
po kilku latach poziom p6t miliona egzemplarzy. Gazeta stala si¢ masowa |
,,zeszta na poziom ulicy”. Francuskim rckordzista tego wicku stat si¢ jednak
kolejny ,konkurent”, Le Petit Parisien, wydawany przez Jeana Dupuy
(1876), kt6ry okoto roku 1898 osiagnat rekord §wiatowy — 1 mln cgzempla-
rzy naktadu.

W Anglii najwaznicjszym dziennikiem wicku XIX byt The Times, powstaty
jako Daily Universal Register w 1785 roku. Rozwdj prasy do potowy XIX
wicku hamowato prawo stemplowe (Stamp Act); jego 7niesienie spowodowato
powstanic prasy masowej rowniez w Anglii. Pierwszym dziennikiem tego typu
byt The Daily Telegraph, zalozony w 1855 roku przcz Arthura B. Sleigha.
Potcm pojawili si¢ bracia Harmsworth, jeden z nich — Alfred (p6Zniejszy lord
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Northcliffe) zatozyt w 1896 roku gazcte Daily Mail, ktéra w wick nastepny
weszia z milionowym nakiadem.

W USA 1worcy prasy masowej jest drukarz Benjamin Day, ktory w roku
1833 zatozyl The New York Sun. W 1835 roku w $lady Daya poszedt James
Gordon Bennett i zatozyl The New York Morning Herald. Prasa masowa drugicj
generacji w USA zwiazana jest natomiast z nazwiskiem Josepha Pulitzera,
wegierskiego Zyda, ktory po do$wiadczeniach w St. Louis, zakupil w Nowym
Jorku dziennik The World, a nasi¢cpnie zatozyt The Evening World i The Sunday
World, zajmujac w ten sposob picrwsze miejsce w Swiccic pod wzgledem
nakiadu. Bardzo powaznym konkurentem Pulitzera byl tylko William Randolph
Hearst.

Teksty w prasie masowej byly cz¢sto sensacyjne i pisanc prostym, zrozumia-
Iym jezykiem: wprowadzano stale nowe formy przyciagajace klicnta (np. ko-
miks Yellow Kid, od ktérego poszia nazwa ,,761ta prasa”™ — ycllow press). Z
rozwojem tcgo typu prasy wiaze si¢ takze rozw0j rcklamy. NajwyraZnicj — w
USA, gdzic ,,rozmaito$¢ produkcji wyzwolita nicwatpliwy i pozadany geniusz
Ameryki w reklamic™.

Ogtloszenia i reklamy w prasic zyskaty na warto$ci z wprowadzenicm do
gazet ilustracji. Po raz pierwszy zastosowano ja w gazctach angielskich okolo
roku 1840; poczatkowo postugiwano si¢ drzeworytem. Prawdziwie arlystyczng
reklam¢ w Europic wprowadzit dopicro francuski dziennik Le Figaro (kilka
miesiecy po amerykanskim The New York Daily Graphic), ktory do numeru
»gwiazdkowego™ w 1880 roku wydat dla czytelnikéw kolorowy suplement.
Do$¢ szybko kolorowe dodatki zaczeta wydawac wigkszoS$¢ znanych dzienni-
kéw. A potem kolorowe pisma zaczely si¢ pojawiac coraz cz¢scicj, co micsiac,
€o tydzien, co dzien.

W stuzbe reklamy zaprzggnicto takze talenty wybitnych artystow. We Fran-
cji wykorzystywano w rcklamic obrazy wybitnego malarza Antoine Watteau,
takze Louis-Léopolde Boilly, ale juz Cassandre (pseudonim Adolphe Mourona)
tworzyt dla reklamy — na zamdwienic — arcydzieta graficznc. W drugicj
potowie XIX wicku dziataly we Francji spccjalne zaklady sztuki afiszowc;j.
Jednym z najbardziej znanych 6wczesnych mistrzéw reklamowego plakatu
byt Jules Cheret, ktdrego ,.dzicla tryskaja wesotoscia pomystéw, picknoscia
formy i sa prawdziwymi dzietami plakatowej sztuki”. Cheret zredukowat z
siedmiu do trzech liczbe barw uzywanych w swoich plakatach. Dbat zawsze o
»ZWigz10$€ i jasno$¢ napisowej czg¢Sci plakatu”.

W Anglii np. John Evertt Millais otrzymat od firmy Pcars, za plakat ,,.Bub-
bles” (bariki mydlanc) bardzo wysokic honorarium (S. Zakrzewski przcliczyt je
W 1913 roku na pol miliona austriackich koron). Juz w tym czasic praca w
reklamie byta zajeciem intratnym.

Ogtoszeniami w prasic zajmowali si¢ poczatkowo redaktorzy. Do$¢ szybko
jednak zajcli sic rcklamami specjalisci z agencji. Pierwsza taka agencja rckla-
mowa powstata w USA, w poczatkach 1841 roku, w Filadelfii, a jej zatozycic-
lem byt Volney B. Palmer. Agencja ta objeta potem zasi¢giem dziatania takze
Boston i Nowy Jork. Po $Smierci twércy zmicniala nazwy i whascicieli, w koricu
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rostata przejeta przez agencje NJW. Ayer & Son., powstata w 1869 roku po
wojnic sceesyjnej. Jest1o najstarsza z istnicjacych obecnie amerykanskich agen-
¢ji rcklamowych.

Kicdy lord Northclitfe zaczal wydawac Daily Mail (1896) Wilhelm Marconi
przyjechat do Londynu, aby zademonstrowac swéj telefon bez drutu. Wysilki
kolejnych wynalazcow doprowadzily najpierw do przekazania droga radiowy
glosu ludzkicgo (z Waszyngtonu do Paryza, 1915 r.), a nastcpnic powstania
picrwszej radiostacji komereyjnej w 1920 roku (KDKA w Pittsburgu, Pensyl-
wania, USA).

Prawdziwe poczatki komercyjnego radia datuje si¢ jednak na rok 1922,
kicdy to w Nowym Jorku powstata radiostacja o znakach wywoltawczych
WEAF, sponsorowana przcz firme Evercady Batterics. W tym samym mnicj
wigcej czasic powstaje angiclska rozglto$nia BBC, a nastepnic stacje we Francii,
ZSRR, a potem takze w innych krajach. W listopadzic 1926 roku powstaje w
USA pierwsza sie¢ radiowa NBC Radio, ktdra rozpoczeta regulame emisjc
programoéw. Dzicki tej sicci reklama mogla by¢ przekazywana do micszkancow
na calym obszarze USA.

Warto tez dodac. zc w roku 1925 dokonano wynalazku przekazu radiowego
zmodulowang czgstotliwodeia fal (FM), co umozliwito szybki rozwdéj radiosta-
¢ji lokalnych.

W 1927 roku John Logic Baird demonstruje system nadawczy telewizji i
realizuje przckazywanic obrazu telewizyjnego przez Atlantyk, prowadzi tez
kolcjne préby z kolorowa tclewizja. Juz w dwa lata pdznicj BBC zacrela
nadawac cksperymentalne obrazy telewizyjne. W kolejnych latach studia cks-
perymentalne telewizji uruchomione zostaty w Niemczech i ZSRR. W 1933
roku rozpoczeto nadawanie programow clektronicznej telewizji w USA. Row-
nicz w USA powstal pierwszy system (clewizji kolorowej (NTSC) w roku 1953.

Wczesnicj niz radio, reklama otrzymaia do dyspozycji folografi¢ i film.
Louis-Jacques Daguerre, korzystajac 7z wezeSnicjszych badari eksperymental-
nych Nicéphore Niepee'a, wynalazt dagerotyp (fotografic). Prawdziwe sukcesy
w tcj dziedzinic odnotowano jednak pod konice XIX wicku. W 1888 roku w
sprzedazy pojawia si¢ picrwszy fotograliczny aparat skrzynkowy (box cameri)
oraz fitm rolkowy. W roku 1891 francuski fizyk Gabricl Lippmann wynalazli
opatentowal fotografie kolorowa; w tym samym roku Thomas Alva Edison
opatentowal réwniez swa kamerg filmowa, a jego wspdipracownik William
Kennedy Dickson nakrecil picrwsze filmy, uzywajac tasmy nitrocelulozowej
produkowanej potem przez George Eastamana.

Rok 1895 uznaje si¢ za dat¢ narodzin kina: bracia Lumicre pokazali swoj
picrwszy film ,,Wyjscic z fabryki™. Nicktorzy wskazuja jednak na inncgo Fran-
cuza — Charlesa Reynauda, kiory w roku 1892 otworzyt w Paryzu  picrws/c
kino i wySwictlat w nim filmy rysunkowe. Kino szybko stalo si¢ ..szalefstwem”
Swiatowym, ponad 30 lat byto jednak . nicme”. Dopicro w 1927 r. powstal
picrwszy film dZwickowy ,.Spicwak jazzbandu™ (The Jazz Singer).

[0$¢ wynalazkéw stuzacych masowym mediom. a wige takze reklamic. jest
olbrzymia i nic jest naszym zamiarcm ich dokfadne odnotowanic. Tak jak prasa.
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s»Misterny i cienki jak pajeczyna

mocny jak lina.”’

Znak i slogan fabrykl siatek W. Bobicki

Znak { slogan wytwoérni woédek i likierow St. Geneii
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nastepnie takze radio i telewizja rozwijaly si¢ dzicki reklamom, one bowicm
stanowily w wickszosci krajdw Swiata glowne Zrédto ich utrzymania. Podobnic
fotografia i film — bardzo szybko zostaly zaanektowanc do potrzeb reklamy.
Dzi§ trudno sobic wyobrazi€ pejzaz miast bez fotografii recklamowych, telewizji
— bez [ilmow reklamowych, takze radia — bez przerywnikow zachecajacych
do kupowania towardw réznych firm tub korzystania z ich ustug. W masowych
mediach towarzyszacych nam codziennie rcklama jest stale obecna, by nic
powiedzic¢ — wszcechobecna.

Wiclkic fortuny powstawaly bardzo czesto dlatego, 7¢ ich tworcy od
poczatku wspicrali swojc szczeScie winteresach dziafalnoScia reklamowa.
Jesli dzis Procter and Gamble jest jedna z najbardziej znanych firm Swiato-
wych, to trzeba pamigtad, ze ten rodzinny koncern powstaly ponad 150 lat
temu w Cincinnati (Ohio, USA), wytwarzajacy podéwczas gtownie mydto i
§wiece. od poczatku istnicnia wydawal sporo na rcklame. Juz w latach
sicdemdzicsiatych XIX w. dzigki rcklamic wiasnie ugruntowal na rynku
nazwe swojego mydia Ivory Soap.

Pcars Soap. wiclka angielska fabryka mydla, rozpoczeta w 1892 roku
ogélno$wiatowa kampani¢ swoich produktéw, wydajac w picrwszym roku
tej akcji ponad 80 tysigey funtéw szterlingdw na ich promocje. Koszt oglo-
szen Beecham Pills (pigulek Beechama) w picrwszym roku przekroczyt 100
tysiccy funtéw szterlingdw. Jeszeze przed pierwszy wojng Swiatowq reklamy
Odolu mozna byto znale7¢ w dzicnnikach rosyjskich, angiclskich, hiszpan-
skich i paragwajskich.

Wielka kampanig reklamowdy prowadzili Ford 1 Chrysler. W Chinach rekla-
mowano kremy f{rancuskic, w gazetach japonskich — aparaty fotograliczne
firmy Kodak. Prowadzone z rozmachem akcje promocyjne i reklamowe wyko-
rzystywaly mozliwosci, jakic daje nic tylko perswazyjny tekst, ale i doskonata
fotografia. Jako cickawostke podajmy te7, z¢ w réznych gazetach Swiata, w
okresie migdzywojennym, ukazywala si¢ reklama optacana przez. polskich cu-
krownikow — . .Cukicr krzepi™. Slogan ten wymyslit - na ziccenie —- Mel-
chior Warikkowicz.

King Camp Gillette, kicdy w 1904 roku opatentowal swéj aparat do golenia,
natychmiast zaczal go intensywnic reklamowad. Deighl femu, juz wtym sauym
roku okoto 91 tysi¢cy osob golilo si¢ maszynka Gilletie'a, za$ w roku naslepnym
— ponad 300 tysi¢ey. W latach dwudziestych 6w dobroczynca mezezyzn na caltym
Swiccic sprzedawal juz w USA 2 min aparatow do golenia i okolo 20 miln tuzindw
nozykow. Osiagnawszy sukees w Stanach Gillette ruszyt na podbdj Swiata.

William Wrigley, jeden 7 picrwszych producentow gumy do 7Zucia, czyli
nicudancgo materiatu na opony, zaczyt ja produkowaé majac w kieszeni 32
dolary. Zarobiwszy 100 tysicey dolaréw wydat je na kampanic reklamoway
(okazala si¢ nicudana), nastepnic kolejne 100 tys. dolardw, cheae podbic Nowy
Jork. Akcje te nie daly rezultatu. Dopicro kampania kosztujaca 200 tysicey
dolaréw przyniosta clekty. W latach dwudziestych naszego stulecia Wrigley
sprzedawat guimg do zucia za ponad 50 min dolaréw rocznie. Na reklame zas
wydawal -~ 1750 tys. dolarow (wigcej wydawal tylko trust tytoniowy — The
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American Tobacco Company — 3 min dolaréw rocznie). Butelka Coca-Coli
kosztowala wowczas podobno 3 centy, a roczna kampania reklamowa firmy —
2 miliony. Sukcesy Coca-Coli araz Pepsi-Coli nic bytyby mozliwe bez reklamy.

Dziatania rcklamowe wspieraly wydatnie zaréwno sprzedaz samochoddw
Forda, jak tez mydta do golenia Colgate. Tworcy rcklamy pracowali na sukcees
General Motors, General Foods, General Electric, Reinnolds Tobacco, Du Pont,
Eastman Kodak, Johnson & Jolinson, Max Factor, Philip Morris i innych zna-
nych firm $wiatowych. Notabcne, jesli obecnie Philip Morris wydaje na reklame
najwiccej na $wiccie (ponad 2,5 mld dolaréw), to nalezy powiedzied, 7¢ jest to
firma bardziej .,zywnoSciowa’ niz ,,tyloniowa’.

Ogloszenia i reklamy przynosity i przynosza wielkic zyski takze prasic (w
ostatnim wieku takzc radiu i telewizji). Juz w 1884 roku ogloszenia przynosity
Timesowi 400 tysigcy funtéw. Po picrwszej wojnic $wiatowcj wydatki na rckla-
mg¢ prasowa w USA szacowano na ponad 200 milionéw dolaréw. Obccnic sa to
sumy liczone w miliardach dolarow.

Pewnc wynalazki stuzyty bezpos$rednio rcklamic. Tak bylo np. z réznymi
pomystami dotyczacymi reklam Swictlnych. Wielu specjalistéw od dogé
dawna czynilo préby ujecia Zrodet Swiatta w forme linii ciagtych. W ostat-
nim dziesiccioleciu XIX wieku proby takic podejmowat np. Daniel McFarlan
Moore, ktory wymyslit rury Swiecace do cclow oSwietleniowych. Byly to
jednak urzadzenia do$¢ kosztownc oraz niczbyt praktyczne i nie znalazty
szerszego zastosowania.

Dopiero w roku 1910 George Claude, a za nim inni, przerowadzili udane
proby zastosowania gazow szlachetnych do wyrobu rur §wiecacych. Od tej pory
zarébwno do celow oswictleniowych jak tez reklamowych stosowano rury
oSwietleniowe, zwane ne on o w y m i, od gazu szlachetnego, ktorym byly
wypelniane. Do$¢ szybko staty si¢c glownym Zrédlem Swiatta stosowanym w
rcklamach. Dzi$ trudno byloby sobic wyobrazi¢ ulice miast bez reklam ncono-
wych. Reklamy te charakteryzuja sic niskim kosztem cksploatacji i znaczny
trwatoscia.

W czasach nam wspétczesnych reklama to potezny przemyst. Zaczeto wice
takze fachowo szkolic specjalistow z tej dziedziny.

Powstawata wigce nauka o reklamie. Jest ona oczywiscie bardzo mioda. jak
mtoda jest nowoczesna reklama. Prekursorzy w tej dziedzinie to zapewne dwoj-
ka Amerykanoéw: Edward T. Page oraz Samuel T. Davis, kt6rzy zaczeli nauczaé
reklamy w Page & Davis Advertising School w Pensylwanii, w roku 1896. W
dwa lata pé7nicj reklama trafifa na wyzsze uczelnic; zajeli si¢ nia psychologo-
wic z Uniwersytetu Minnesoty.

DIla nauki o rcklamic w Europie nalezatoby przyjac jako poczatkowy rok
1914. W tym bowiem roku powstalo pierwsze w Europie Archiwum Rcklamy
przy instytucie po$wigconym naukom o przedsiebiorstiwic (Reklamcarchiv am
Mannheimer Betriecbswissenschafttlichen Institut). W latach nastgpnych przc-
ksztalca si¢ ono w Instytut Wicdzy Rcklamowej (Werbewissenschaliliches
Institut) w Mannhcim. Po pierwszej wojnic §wiatowej reklama wyktadana jest
na uniwersytetach nicmicckich i w zaktadach politechnicznych.
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W Polsce reklame zaczal pierwszy wykladaé prof. Olgierd Langer w Wy-
7szej Szkole dla Handlu Zagranicznego we Lwowie, od 1925 roku. Jako absol-
went Harvardu uczyl swoich stuchaczy o najnowszych tendencjach w amery-
kariskiej i $wiatowcj reklamie. Jako Polak mowit o polskich tradycjach...

Powiedzmy zatem i my, jak to si¢ zaczelo w Polsce.

Jak do tego doszto w Polsce?

Podobnic jak w catcj Europie, tak tez w Polsce juz w Sredniowieczu
rozwijaly si¢ formy prarcklamy ulicznej, targowej, jarmarcznej. W okre-
sic Odrodzenia panstwo polskie, jedno z najwigckszych w Europic, bylo
powiazane stosunkami handlowymi z catym kontynentem. Przez nasz
kraj prowadzity szlaki handlowe — z potudnia na péinoc i z zachodu na
wschdd. Istnialy powiazania pomig¢dzy kupcami polskimi i zagraniczny-
mi i przedstawicielstwa powstajacych domow handlowych o zasiggu
miedzynarodowym. Wymianic informacji politycznej i handlowcej sprzy-
jaty uruchomione za ostatnich Jagicllonéw stale potaczcnia pocztowe,
m.in. na Pélwysep Apeninski.

Krol Zygmunt August udzielil zczwolenia na organizacjc poczty z Krakowa
do Wenecji najpierw braciom Provano, a potem przedstawicielowi stynnej z
organizacji tcgo typu przedsiewicé rodziny Taxis — Krzysztofowi, poczte t¢
jednak uruchomit w roku 1565 Scbastian Montelupi. Trase do Wenecji poczia
krélewska pokonywata w 10 dni.

W wieku XVI i XVII, wraz z rozwojem druku pojawiaja si¢c takze w
Polsce takic formy ogtoszeni reklamowych jak list kupiecki, afisz oraz ob-
wieszczenic urzgdowe.

Najwczesniej — podobnie jak na zachodzic Europy — trafiaja do picr-
wszych gazct ulotnych anonsc ksiggarskic; najczg¢Scicj bowiem wydawanie
ksigzck i gazet chodzito w parze. Reklamy ksiazkowe w formie recenzji poja-
wialy si¢ w takich m.in. gazetach, jak Poczta Krolewiecka, Nowiny Polskie 1
innych. Ogtoszenia przynosila tcz — cho¢ sporadycznic — osicmnastowicczna
prasa informacyjna.

Pojawicnic si¢ czasopism ogloszeniowych w Polsce przypada mnicj wig-
cej na potowe X VII wicku, a wige 100 lat péZnicj niz w krajach zachodnich.
Gazety ogtoszeniowe dosé juz rozpowszechnione na Zachodzic nic znalazly
sobic w Polsce zbyt podatnego gruntu. Mogty si¢ bowiecm rozwija¢ w krajach
0 rozwinigtej gospodarce kapitalistycznej, o silnym rynku towarowym i
pieni¢cznym, w wigkszych skupiskach ludnoSci. Polska byta zacofana ekono-
micznic i nic stwarzata dobrych warunkéw dla tego typu czasopism.

Wedlug ustaleit historykOw picrwszym organem tego rodzaju w Polsce byly
Warszawskie Extraordynaryjne Tygodniowe Wiadomosci, wydawane w War-
szawic od 27 kwictnia 1762 roku przez Michata Grolla, ksiggarza, nakiadce i
antykwarza sztuki (po roku pismo przestato si¢ ukazywac, wznowione zostato
dopicro w latach 1778-1779 i drukowanc przez pijarow).
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Drugim z kolei byly Krakowskie Kointelligencye y Wiadomosci. Tak dla
tarwiejszego sposobu w Rzqdach publicznych, Handlu y Zywnosci, jako te:
Kunsztow y Nauk podane. Bylo to drugic, po Merkuriuszu Polskim, statc czaso-
pismo krakowskie. Przywilej na wydawanie tego pisma otrzymali od kréla Jan
Bogumit Hebold i Dawid Gesing 7 maja 1768 roku; wedtug Estreichcra —
wydawca byt J6zef Feistemantel. Kantor adreséw miescit si¢ w Krakowie przy
ulicy Wislnej. Pismo w jednym arkuszu, w formacic 4° (quatro) powstawalo w
Drukami Akademickiej. W tym samym budynku miesci si¢ obecnie Biuro
Ogloszen wydawnictwa ,.Jagiellonia S.A.”, ktérego jednym z udziatowcow jest
Uniwersytet Jagiclloriski. Uzyta w tytule nazwa Kointelligencye 10 nawiazanie
do niemieckiego /ntelligenzbldtter (organ ,,porozumicnia”, dziennik zawicraja-
cy doniesienia, zawiadomicnia), wczeSnicj angielskiego Intelligencer.

W latach 1782-1784 ukazywala sic w Warszawie gazcta ogloszeniowa An-
nonces et Avis Divers de Varsovie.

W latach 1783-1784 wydawano we Lwowic Pismo Uwiadamiajqce Galicji
(w jezyku polskim i niemieckim). Wiadomo o nim, ze bylo jednoarkuszowe.
Cena rocznej prenumeraty wynosita 4 guldeny (bez optaty pocztowe;j), a cena
ogloszent — 30 krajcaréw. Redakcja i kantor adreséw mieScity si¢ przy lwo-
wskim Rynku w domu Skinderskiej, pismo drukowano u Pillera. Od stycznia
1784 roku nastapita zmiana tytulu na Lwowskie Pismo Uwiadamiajgce. Prenu-
merata byla kontynuowana. Kantor i redakcja przeniosty si¢ do budynku dru-
kami.

Siedem lat p6Znicj (1791) Tomasz i Jozefa Pillerowic wydawali podobne
pismo w jezyku niemieckim: Lemberger Kaiserlich-Kdnigliches Intelli-
genzblat,

W 1788 roku powstat w Warszawie Przewodnik Warszawski zawierajqcy
rozne wiadomosci warszawskie. Wydawca byt Tadecusz Podlecki, w jego dru-
kami powstawalo tez 1o pismo, majace charakter quasi-ogloszeniowy.

W latach 1798-1806 wydawany byt — réwniez w Warszawie — Warschau-
erIntelligenzblatt.

Picrwsze polskic pismo ogloszeniowe czyli Warszawskie Extraordynaryjne
Tygodniowe Wiadomosci, miato natgpujace dziaty:

1. 1. Kronika dworska (Wiadomosci od dworu krélewskiego),

2. Wiadomo$ci i komunikaty urzgdowe.

[I. Wiadomosci handlowe (Rzeczy do handlu nalezace)
1. Ceny towar6w w Gdarisku (Cena gdariska, za ktéra na szpiklerzach
przedaja zboza i s61 do szpiklerz6w kupuja),
2. Ruch statkéw w porcic gdariskim (Okrety, ktére do Gdariska przyply-
n¢ty i odptynety),
3. Ceny towaréw w Toruniu (Cena toruiska, za kiéra w szpiklerzach
zboza i welng przedaja).

1. Wiadomo$ci biura ogloszen

1. Informacje o sprzedazy (Rzeczy rézne do przedania; O aukcyach
publicznych; Ksicgi ktére znajduja si¢ do przedania w Kantorze Adre-
séw)
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Iv.

V.

2. Wiadomosci o kupnie (O rzeczach, ktdre kto potrzebuje kupic)

3. Wiadomosci o dzierzawach (O dobrach, ktére kto ma do arendy albo
chce arendowac)

4. PoSrednictwo pracy (O ludziach stuzby szukajacych)

5. Mieszkania do wynajecia

6. Komunikaty o zgubach i znalezieniach (Rzeczy, kt6re sa zgubione;
Rzeczy, ktore si¢ znalazly)

1. Kronika towarzyska i genealogiczna (Rzeczy do gencalogii nalezace;
ZejScie z tego Swiata ludzi)

2. Informacje o awansach i nominacjach (O promocji réznych oséb)

3. WiadomoSci kulturalne

4. Komunikaty meteorologiczne (Stateczno$¢ termometra)

5. Statystyka ludnoSciowa (Specyfikacja ochrzczonych i pogrzebionych
w przesztym roku ludzi)

6. R6ine

Dodatek naukowy, literacki itp. (Rzeczy do nauk nalezace)

Oto kilka przyktadéw rcklam i ogloszen:

Prawdziwie dobre szampariskie wino w butelkach jest do przedania u Jmci p.
Gebharda, kupca na rogu w Rynku.

W kantorze adreséw i w drukarni Jmci p. Mitzlera do przedania jest wygodny
bardzo kalendarz po jednej stronie arkusza, ktéry moze by¢ przybity na Scianie,
gdzie nie tylko wszystkie dni w roku sg wyrazone, ale tez wschéd i zachéd storica i
inne nalezace do kalendarza znaki. Przedaje sie jeden po szdstaku bitym.

Polak umiejacy po facinie zyczy sobie stuzby dostac.

Zginat na Krakowskim Przedmiesciu malenki czarosiwy piesck na ksztait matych
pomorskich pséw czyli kieterkéw. Kto by go znalazl albo si¢ o nim dowiedzial,
niech da wiadomo$¢ do kanloru adreséw, gdzie bedzie mial w nadgrode dziesigé
czerwenych ziotych.

W Warszawic dnia 15 praesentis rano pozegnata si¢ z tym $wiatem Jmos¢ p. Anna
Lenzowa, stawna i umicjetna wielce w sol taficach. Dla sztucznego jej taicowania
zatuja ja prawie wszyscy, ktérzy kiedy taricujaca widzieli.

Z kolei kilka przyktadow z Lwowskiego Pisma Uwiadamiajqcego (1784 1.)

1. Czg$¢ informacyjna (informacje polityczne)

2. Uwiadomienia (Iz kazden Wtasciciel Domu obcych przybywajacych do Urzedu
Policji donosi¢ ma...: ... General Majorowi Hrabiemu O’Donel zawieruszyl sig
weksel na pozyczone od kupca warszawskiego 8100 zlp)

3. Licytacje, sprzedaze (jest licytacja Bractawskiego sukna przez C.K. wexlowe
sady; pojazd calokryty, na dwie osoby, niebieskolakicrowany, z poztacanemi k-
stwami)

4. Wynajecie doméw, mieszkai, stancye do najecia

5. Zbiegli (Uwiadomienie o Farbarczyku zbieglym; opisanie bednarza imieniem
Grzegorz Handl, ktdry ze wsi Hasnerleider z zong i dwojgiem dzieci uciekl; zrostu
iniernego, krepy, wloséw czarnych, Zona jego miernego zrostu, otyla, jasno brunat-
nych wloséw, twarzy ogromnej, oczy wielkie, ciekace miata)

6. Ogloszenia o prace.
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Znaczny procent ogloszent w Owcezesnej prasic stanowity — jak powicdziano
wezesnie) — anonse ksiggarskic. Wiele bylto takze ofert sprzedazy i kupna
majatkow ziemskich i nicruchomosci micjskich albo ich dzierzawy. Bardzo
czesto z ogloszen korzystali, szezegdlnie w Polsce, przerdzni ., cudowni™ leky-
rze-praktycy, dalej cudzoziemcy handlujacy dzietami sztuki, metrowic larica,
nauczyciele jezykow i kupcy kolonialni.

Brak byto — do poczatkéw XIX w. — ogloszen na nowe towary (2 wyjal-
kiem ksiazek); prawdopodobnic produkcja ich byla jeszcze podéwczas za mafa
w stosunku do zapotrzebowania i dlatego ani kupcy, ani rzemiosto nic musicli
uciekac si¢ do reklamy. Dopiero uprzemystowienie okresu kapitalizmu zmusito
ludzi interesu do szukania wsparcia w inscratach. Przyniosty one prasie znac/zne
zyski, ale tez coraz bardziej uzaleznily ja od tych, kiorzy ogloszenia zamie-
szczali.

W prasic XVIII-wiecznej wicle bylo listow goriczych za zbicgtymi poddany-
mi: pojawialy si¢ one nagminnic w Owcezesnych gazetach tygodniowych.

Inscraty, jak wspomnieliSmy wczeSniej, pojawialy si¢ juz w prasic X VII-
wiccznej. Np. mimo monopolu jezuitow, w roku 1760 ukazywal si¢ Kurier
Extraordynaryiny Warszawski, w kiérym bylo sporo wiadomosci biezagcych i
ogloszen.

W pierwszej polowie XIX wieku ogloszenia coraz wyraZniej wchodzity na
tamy prasy informacyjnej, cho¢ nadal gtéwnym Zrédtem dochodu wydawcow
byta stata prenumerata. Jednak prekursorzy prasy naukowej, jak np. Kurier
Warszawski, zamicszczali na swoich famach coraz wiccej inseratow.

Reklama pojawila si¢ takze w nowo powstajacych pismach, jak np. w Gaze-
cie Krakowskiej Jana Maja, Dzienne Doniesienia Jana Wilkoszewskicgo (1807
r.) miady juz doS¢ rozbudowany dziad ogloszen prywatnych. Funkcjonuji takze,
choC krotko, pisma ogloszeniowe zwigzane np. 7 targami, np. Mess-Intelligen:z-
blarr, wydawany od 1817 roku w Warszawie.

Wickszo$¢ tytutow prasowych o duzym naktadzic, ukazujacych sic w diu-
gicj potowic XIX wieku, utrzymywata si¢ giownic 7 prenumeraty, ale reklana
stawata si¢ coraz bardziej istotnym sktadnikiem zyskow. W latach siedemadzic-
sigtych XIX wicku i pd7nicj zmicnia si¢ organizacja dzialow ogloszen, zaczyia-
ja funkcjonowad akwizytorzy reklam.

Dzi¢ki inscratom isthiala wickszo$¢ warszawskich dziennikdw populamycii
oraz pism prowincjonatnych (mozliwos¢ obnizenia ceny gazety). Wyra/Znic widid
to w Galicji (gléwnic we Lwowic i Krakowie), gdzie statym 7rodiem dochoddw
prasy (obok inscratdow indywidualnych) byly obwiceszezenia urzedowe.

Do3¢ trudno jest odiworzy¢ faktyczne zyski z reklam w tym czasic.
Historycy ustalili jednak m.in., z¢ linansowany przez Adama Sapiche Two-
wski Dziennik Polski. majacy 2 tysigce prenumeratorOw, osiagal rocsny
dochGd w wysokosci 48 000 ztr., w tym z ogloszeri — ponad 6000 zir. (danc
za lata 1877-1888).

Wedtug budzetu Stowa Polskiego (Lwow) na rok 1896 inscraty stanowic
miaty okoto 60%, a prenumerata okoto 40% dochodow dziennika. Informacje (€
Jjednak byly chyba zbyt optymistyczne.
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W 15 lat péZnicj Stowo, majace naktad 18 tys. egzemplarzy i 2 wydania
dziennic, okreslato swdj doch6d roczny na 350 000 koron, w tym dochody z
ogtoszeri— 170 000 koron. W dobrym okresic lustrowanego Kuriera Codzien-
nego zamieszczanie reklam i ogloszen stanowito blisko 50% zyskéw dziennika.

W poczatkach XX wicku inscraty, czyli ptatne ogloszenia, stanowity okoto
30% zadrukowanej powierzchni dziennikéw i czasopism w Galicji — pisze
Jerzy Mysliniski. W innych zaborach byto podobnie. Wedtug analiz historykéw,
w gazetach ogélnoinformacyjnych okresu miedzywojennego rcklamy i oglosze-
nia w zasadzic nic przekraczaty 40% powicrzchni ich zadruku.

Juz w potowic XIX wicku na famy polskicj prasy trafiaja ogtoszenia kapitatu
zagranicznego. WyraZniej pojawiaja sic w wicku XX, zwlaszcza okresie mig-
dzywojennym. W tym czasie polskie reklamy (np. Zwiazku Polskich Cukrow-
nikéw) trafiaja do prasy zagranicznej.

W Polsce upowszechnit si¢ takze poZnicj niz w zachodnicj Europie plakat
reklamowy. Picrwszy polski plakat reklamowy zostal wykonany przez Piotra
Stachiewicza (1858-1938) na Powszechng Wystawe Krajowa we Lwowic. W
nastepnych latach powstajc coraz wigcej plakatéw i afiszy, czgsto najwyzszej
jakosci, ktorych twdrcami sa znani polscy arty$ci-malarze jak Teodor Axento-
wicz, Juliusz Kossak, Jozel Mehoffer, Stanistaw Wyspiariski, Wojcicch Weiss
oraz inni.

Plakaty te poczatkowo powstawaly jednak jako dzicta okazjonalne dla po-
trzeb réznych wystaw, przedstawicii. rautéw i odczytéw. Dopicro okoto 1905
roku zaczynaja si¢ pojawiac plakaty zwiazanc z reklama handlowa (kupiecka),
jak np. plakat rcklamowy Browaru Tenczyniskiego (Henryka Szczyglinskiego),
ksiggami Altenberga we Lwowic (Henryka Uziembty) i in. Warto podkreslic,
ze w okresie przed pierwsza wojna Swiatowa zdecydowanie przodowal Kra-
kéw, znanc sa przyktady takich dziatan zc Lwowa, natomiast Warszawa
wyraznic pozostawata w tylc.

Jako cickawostke nalezy podac .obstalowanic™ duzych rozmiaréw plakatu
reklamowego u Piotra Stachiewicza (za sumg 32 tys. koron) przez krakowski
Zwiazck Turystyczny. Zwigzek ten przedstawit wiedediskiemu Ministerstwu
Kolei projckt reklamowania gorskich miejscowoscei galicyjskich w Anglii i
Ameryce, w celu ,,wzmozenia ruchu turystycznego™. Ministerstwo wyrazito
zgodg, artysta takze i w clckcic jedna 7z wiedeniskich drukami przygotowala
wielki plakat robiony technika druku tréjbarwnego, a nic litografowany (co byto
absolutng nowoécia w Polsce).

Piotr Stachicwicz zapisal si¢ w historii polskicj prasy i reklamy znako-
micie. Warto w tym miejscu wspomnicé, 7¢ picrwsza reprodukcja na fa-
mach polskicj prasy (Tvgodnik Husrrowany, 1892 rok), wykonang techniky
cynkograficzni, byta akwarcla Stachicwicza . Panna Mioda™. Do§¢ szybko,
bo w ciggu kilku lat pojawily si¢ takze kolorowe reklamy prasowe oraz
kolorowe druki recklamowe.

Poczatki profesjonalizmu w reklamic datujg si¢ w Polsce na polow¢ wicku
XIX. Redaktorzy przestaja wowczas sami ,,sktada¢” inscraty, oddajac jc w reee
Specjalistow. Z koncem XIX wicku powstaja pierwsze agencje rcklamowe,
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reklama tez — wzdrem krajow Zachodu — zaczyna by¢ coraz wyraznicj trakio-
wana jako zajccie profesjonalne. Z poczatkiem XX wicku powstaja picrwsze
podreczniki reklamy (w Krakowie 1907 r., a nastepnic w Warszawice).

Prawdziwy rozwdj agencji, liczonych na dziesigtki, mozliwy jest dopicro w
okresie migdzywojennym. Polska Agencja Telegraficzna (PAT) reklamowaty
si¢ jako najwicksze biuro rcklam, nic tylko w Polsce, alc na kontynencie
curopejskim. PAT przyjmowata ogloszenia do pism calcgo §wiata. Realizowata
kampanie reklamowe przy pomocy wszystkich dostepnych Srodk6w. Mowiono,
7e PAT 1o ,,polski Havas™ (francuska agencja informacyjno-reklamowa). PAT
jednak twierdzit, ze ,jesli chodzi o poréwnanie zasiggu pracy i Srodkdw, to
przewyzszamy znacznic Havasa”.

‘Wspomnijmy na koniec, z¢ w okresic H Rzeczypospolitcj mozna bylo korzy-
stac takze z m.in. usltug;:

@ Wydziatu Reklamy Polskicgo Towarzystwa Ksiggarii Kolcjowych

~Ruch” S.A.,

@ Instytutu Reklamy,

@® Polskicgo Zwiazku Reklamowego,

@ Towarzystwa Reklamy Mi¢dzynarodowej,

@ Uniwersalnej Agencji Reklamowej.

@ wiclu agencji prywatnych (m. in. Mass, Teichmann, Hartman, PAR- F.

Krajny).

Mozna bylo tez korzysta¢ z ustug specjalistycznych pracowni reklamowych
oferujacych migdzy innymi filmy, fotografie, foldery i prospekty, rcklamy
Swictlne itp.

Dziatal Polski Zwigzck Reklamowy. Uczono reklamy w Warszawie, Krako-
wie i we Lwowie. Przygotowywano podreczniki; w okresie micdzywojennym
wydano co najmniej 20 liczacych si¢ pozycji. Polscy specjalisci od rcklamy
~terminowali” w USA, Niemczech, Francji i Anglii. Na biczaco §ledzili Swiato-
wa literaturg po§wigcona reklamic.

Jako$€ i zakres dziatan reklamowych stymulowaty jednak przede wszystkim
warunki ekonomiczne kraju, swoje pigtno wywarlo blisko p6itora wicku zabo-
réw. Polscy specjalisci od reklamy dziatali madrze i skutecznie; korzystali ze
zdobyczy Zachodu, uwzgledniali jednak polska specyfike.

Gar$¢ reklam z okresu migdzywojennego:

@ Bez napisu EASTMAN nie ma KODAKA

@ RADION sam pierze

@ Przeczyszeza tagodnie, nie przerywajac snu

® Predzej serce ci peknie (prezerwatywy POLGUMU)
® Automobile CITROEN — najlepszy z najtaiszych
® OMEGA — zegarek na cale zycie

® OMEGA — najlepszy zegarck swiata

@ Dlaczego nic pali¢ najlepszych? (DUNHILL)

® LOTEM blizcj
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@ Domki drewniane, pluskwy murowane

@ CUKIER krzepi (reklama Zwiazku Cukrownikéw Polskich)

@ kawa HAAG oszczedza zycie

® ZURAWINA — krajowa cylryna

@ Storice latem — piec SZRAJBERA zimg

@ Misterny i cicnki jak pajeczyna, mocny jak lina (Fabryka siatek Bobickiego)

@ Jesli pijesz strzemiennego. to wisniowka GENELEGO (Fabryka Wédek i Likie-
row St. Geneli)

® Znak BAYER jest znakicm zaufania do Srodkow leczniczych

@ Marago — w kazdym domu

® DOBROLIN — jasnicj storica (pasta do obuwia)

@ Pasta KIWI but ozywi

@ Zyletki POLO idealnie gola

@® PKO — pewnos¢ 1 zaufanie

@ Bracia JABEKOWSCY — magazyn zadowolonych klientéw

@ Reklama jest dZwignia handlu

@ Reklama jest motorem sprzedazy

W pracy wykorzystano m.in. nast¢pujace pozycje:

1. Advertising: today ycsterday tomorrow. McGraw — Hill Book Company Inc. NY
1963.

2. Aljas — Jak nalezy si¢ reklamowac? Krakéw 1907.

3. Stanistaw Batko: Reklama w przemysle i handlu. Krakéw 1916.

4. Dzicjc prasy polskicj pod red. Jerzego Laojka. Warszawa 1976.

5. Katalog Wystawy Czasopism Polskich od w. X VT do roku 1830. Krakéw 1938.

6. Olgierd Langer: Zasady oglaszania, Warszawa 1927,

7. Walery Pisarck: Prasa — chleb nasz powszedni, Wroctaw 1978,

8. Zdzistaw Staniszcwski: Picrwsze polskie czasopismo ogloszeniowe, Roczniki
Biblioteczne 1957.

9. Wiadystaw Wolert: Szkice do historii prasy $wiatowej (maszynopis w OBP UJ).

10. Stanistaw Zenon Zakrzewski: Reklama: cele, rodzaje, srodki

oraz

artykuty z serii 3000 Jahre Werbung zamicszczonych w latach 1987-1988 w pismic
COPY — Muaguczin fiir Medien, Kommunikation und Kreation. Diisseldorf.
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RYSZARD FILAS

REKLAMA W MEDIACH MASOWYCH
W OPINII POLAKOW

(Z badari OBP w latach 1991-1993)

tan badan nad spotecznym odbiorem reklamy w Polsce, a przede wszystkim

wiedza o recepcji i skuteczno$ci komunikatéw reklamowych od kilku la
wszechobecnych w naszej prasie, radiu i telewizji, catkowicie nie przystaja do
dynamicznego rozwoju tego zjawiska.

Klienci agencji reklamowych (,,reklamodawcy”) dysponuja na ogdét co
najwyzej jaka$ porcja wycinkowych i niezbyt pewnych informacji (to ostat-
nie w duzej mierze zalezy od ich Zrédta) na temat cech krggu potencjalnych
odbiorcéw danego Srodka przekazu (kanatu telewizji, stacji radiowej, okre-
§lonej gazety lub czasopisma) oraz danymi o kosztach zamieszczenia w nim
reklamy, rzadziej — o tzw. kosztach dotarcia do jednego (tcz potencjalncgo)
odbiorcy danego komunikatu reklamowego za poSrednictwem wybranego
medium. W praktyce nadawcy reklamy, cho¢ chca kierowaé sie racjami
czysto ekonomicznymi (koszt zamieszczenia reklamy), nie maja rozeznania
co do tego, czy wybrany przez nich kanal dociera wlasnie do tych o0sob, na
ktérych najbardziej im zalezy, bo do nich adresowane sa poszczeg6lne wy-
powiedzi reklamowe.

Wielkosciami syntetycznego wskaznika kosztéw dotarcia do jednego od-
biorcy kieruja si¢ cze$ciej (niz sami reklamodawcy) wyspecjalizowanc agencje
reklamowe (nie zwiazane z Zadnym konkretnym §rodkiem przckazu), podcjmu-
jace sic — w imieniu klienta — organizacji kampanii rcklamowej i promocji
jakicgo$ towaru badZ ushugi; te jednak z oczywistych wzgledow wydaja sic
mniej zainteresowanc faktycznymi rezultatami swych dziatan.

Jeszcze mniej si¢ interesuja losami (skuteczno$cia) zamieszczonych na swo-
ich tamach lub tez w audycjach i programach odpowiednic — prasowe, radio-
we, telewizyjne — biura reklamowe; w wickszosci przypadkéw idzie im O
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pozyskanie jak najwickszej liczby reklamodawc6w (bez wzgledu na to, co i jak
jest reklamowane), a jedynic bardzo mocne, a wigc nieliczne na naszym roz-
chwianym rynku podmioty (zwlaszcza niekt6rzy wydawcy, np. Rzeczpospolite],
magazynu Twdj Styl) moga sobie pozwoli¢ na selekcje wypowiedzi rcklamo-
wych (i dyskretne — na wlasny uzytck — badanie) z my§la o reakcjach (np.
zaintercsowaniach, mozliwoSciach finansowych) odbiorcow (czytelnikéw, stu-
chaczy, widzow). Wicdza ta, jesti w ogole jest przyswojona, nie jest jednak
upowszechniana.

Rynek reklam w Polsce od czterech lat rozwija si¢ Zywiotowo: przy-
bywa klientOw zainteresowanych odpowiednim (cho¢ nicrzadko i ,,byle
jakim”) zareklamowaniem swoich dobr i/lub ustug, mnozy si¢ liczba
oraz wydluza tanicuch posrcdnikéw (biur i agencji reklamowych oferujg-
cych organizacjc kampanii badZ po prostu przyjecie/pozyskanie komuni-
katu, bez specjalnej troski o jego losy), natomiast jedynym (nader niepre-
cyzyjnym, bo nic nie mowiacym o Zrédtach informacji i wszelkich
ubocznych funkcjach komunikatu reklamowego) miernikiem reakcji od-
biorcOw pozostaje przewaznie liczba nabywcoéw owego dobra badz ustu-
gi. Wydaje si¢, ze ten okres beztroskiej prosperity wielu agencji jednak
si¢ koriczy wraz z nasyceniem rynku w rézne dobra, ktérych przez lata
brakowalo na rynku, i wzrostem konkurencji; bardziej precyzyjna wicdza
0 potencjalnym kliencie, jego potrzebach i reakcjach zacznie by¢ w
cenie, co stworzy takze korzystniejszy klimat dla socjopsychologicznych
badan odbioru rcklam prasowych, a wigc — miejmy nadziej¢ — urucho-
mi odpowiednic Srodki na ten ccl. Tymczasem musimy si¢ zadowolic
wynikami sondazy ankietowych, ktére pozwalajy jedynic okresli¢ emo-
cje spoteczne wokot reklam, poznac ogélnic postawy roznych grup spo-
lecznych wobec reklam zamieszczanych w réznych mediach masowych,
uzyskaé opinie (dcklaracje) o lepszych i gorszych noSnikach przekazow
reklamowych, sposobach reagowania na nie itp.

W corocznych wioscnnych badaniach OBP UJ dotyczacych odbioru mediow
masowych w latach 1991-1993 staraliSmy si¢, choby w minimalnym wymia-
rze, uwzglgdniaé niekidre tego typu ogélne wskazniki postaw wobec reklamy i
opinie o nicj!. Nie skfadaja si¢ one w jeden spéjny obraz, gdyz nie badaliSmy
tych spraw systematycznie, ale nawet pojedyncze cegictki sa wiedza lepsza niz
zadna. Sprébujemy wszakze odpowicdzieé, czy Polacy lubia reklame, czy tez
si¢ od niej dystansuja, czy recepcja reklamy zalezy od typu medium, jakich
reklam poszukuja (Polacy) najbardzicj i jakic sa typy odbiorcéw reklam, kto
lubi reklame (a k1o jcj nic lubi) oraz czym réznia si¢ zwolennicy reklamy od jej
przeciwnikow.

! Wykorzystujemy dane z trzech ogdlnopolskich badai reprezentatywnych ludnosei w wicku 14 i wigcej lat
(proba kwotowa skorygowana): Polacy i komunikawanie spofeczne 91 (kwiccied/maj 1991, N=3245); Polacy
tkomunikowanie spoteczne 92 (maj 1992, N=2172); Polacy i media masowe — wiosna 1993 (majlczerwice
1993, N=1890). Danych poréwnawczych dostarczaja tez wykonane przez 7. Bajke badania z kwictnia 1992
(N=4062) — z0b. Z. B a j k a: Czytelnicy ,Rzeczpospolitej” na tle publicznoici prasowej w Polsce 1992,
Raporty OBP, Krakéw 1992, s. 34-36.
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Czy w ogdle Polacy lubig reklame?

Okres pewnego bezkrytycznego zauroczenia reklamg w mediach masowych
(0 co mozna byto podejrzewac wigkszo$¢ Polak6w na poczatku dekady) wydaje
si¢ korczy¢, a nadchodza czasy krytycznego dystansowania wobec niej. Taki
przynajmniej trend zarysowat si¢ w §wietle wynikOw dwdch pomiaréw ogélne-
£0 stosunku do reklam i ogloszen zamieszczanych w prasie, radiu i telewizji:
maj 1992 — czerwiec 1993, co ilustrujc tabela [ (dane w procentach).

Tabela 1. Zmiany w stosunku Polakéw do reklamy
(wiosna 1992 — wiosna 1993)

1992 1993 Réznica 1992-1993
Bardzo przychylny (sa niezb¢dne) 10.2 34 -70
Przychylny (sa potrzebne) 31,8 22,1 -97
Obojetny 193 204 +1.1
Krytyczny (sa zbyt krzykliwe i na wyrost) 16.7 23.5 +6.8
Bardzo krytyczny (sa zbedne, draznia) 73 207 + 13.(}_
Brak zdania i bez odpowiedzi 147 9.8 -49

Jesli w I potowic 1992 roku 2/5 badanych (42,0%) przejawiato zyczliwy
stosunck do rcklam spotykanych w mediach masowych (wobec 24% nastawio-
nych do nich krytycznie), i0 w rok pOZniej obserwujemy odwrécenie tych
proporcji: dystansuje si¢ od reklamy 44,2%, podczas gdy jest im przychylnych
jedynic 25,5%. Szczegblnie wyraZzny przyrost nastapit w kategorii 0séb usto-
sunkowanych ,,bardzo krytycznie” (+13%), z drugicj strony bardzo uszczuplita
si¢ (z 10,2% do 3,4%) grupa entuzjastOw, tubiacych reklamy a zarazem trakiu-
jacych je jako niezbedny wrecz sktadnik funkcjonowania mediéw w nowych
warunkach gospodarczych Polski. Najbardzicj stabilna okazata si¢ katcgoria
,obojetnych” (oséb malo zainteresowanych reklamami, ale réwnoczesnie nic
wyrazajacych jakiego$ emocjonalnego stosunku do nich — wrogo$ci badZ
zyczliwosci) oraz 0s6b niezdecydowanych w tej sprawie (odpowiednio 8,6% i
9,0%, nie liczac brakéw odpowiedzi). Przenicsienie akcentu z umiarkowanc)
akceptacji na krytyczny dystans jest tu dostrzegalne i moze oznaczaé pewicn
przesyt, znuzenie sama obecnoscia komunikatéw reklamowych, badz tez rozczaro-
wani¢ w stosunku do ich formy i/lub tresci. Zréznicowany jest zreszty stopicn
akceptacji poszcezegllnych typodw mediow, jako noSnikéw reklam i ogloszeri.

Typ medium a odbior reklamy

Odbiér medidw masowych, zwlaszcza elektronicznych, jest, jak wiadomo,
zjawiskicm bardzo rozpowszechnionym: telewizje oglada ponad 97% badanych
Polakdéw, stucha radia okolo 90%, gazety czyta (facznie, tzn. stale lub doryw-
cz0) 3/4, za$ czasopisma — 2/3 populacji (dane OBP z lat 1991-1993 oscyluja
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wokot tych wskaznikéw). Pod wzgledem zasiegu oddziatywania telewizja wy-
daje si¢, na pierwszy rzut oka, najlepszym nosnikiem rcklamy; w praktyce
jednak ten kanat stuzy nicwiclkicj liczbie do§¢ zamoznych reklamodawcéw do
promowania ograniczonej, do$¢ specyficznej grupy dobr i ustug. Potencjalni
odbiorcy komunikatéw reklamowych selektywnie, a wicc racjonalnic podcho-
dza do ich obecnosci w poszczegblnych Srodkach przekazu; inaczej, gdy idzic o
forme (np. wedltug kryteriow atrakcyjnosci, estetycznych itp.), inaczej — gdy
idzie 0 uzyteczno$¢, mozliwo§¢ wykorzystania w codzicrinym zyciu czy pracy
zawodowej.

Gdy w 1991 roku zadaliSmy pytanie ,.Gdzic ostatnio styszal(a), widzial(a)
lub czytal(a) Pan(i) rcklamg jakich§ produktéw/ustug?”, odpowiedzi badanych
wskazywaty na wielo$¢ kanatéw, ale wsrdd tych ostatnich jedynie reklama w
telewizji byta zdecydowanic przez nich wyr6zniana, uznawana za najlepsza
(najbardziej si¢ podobata). Wymowne sg liczby przedstawione w tabeli 2 (dane
w procentach).

Tabela 2. Miejsce kontaktu z reklamg

Miejsce prezentacji reklam ostatnio widzial najlepsza _
1. Telewizja 80,9 97
2. Gazeta codzienna 54,0 .. 54

3. Radio 47.2 4.4

4. Komunikacja miejska 349 4,5

5. Okno wystawowe 30,5 2.5 ~
6. Czasopismo 296 30

7. Plakat 208 2.2

8. Kino 43 0,3

9. Inne 3.2 0,2

Wielo$¢ kanatow, w ktérych badani postrzegali obccnos$¢ komunikatow
reklamowych nic oznacza, iz odbicrane byly z jednakowa czestotliwoscia {zob.
lewa cz¢$C tabeli); dominuja tu — jak si¢ mozna bylo spodziewac - media
masowe, przede wszystkim telewizja (81%), rzadziej dostrzegano reklamy w
prasic codzienncj (54%) i radiu (47%)?. Zwracamy uwage, iz pod tym wzgle-
dem pozycja czasopism (30%) jest stosunkowo niska, cze¢Sciej bowicm badani
spotkali si¢ z rcklamami w §rodkach transportu publicznego (komunikacji micj-
skiej — 35%), na oknach wystawowych (31%), a niewicle rzadzicj — na
plakatach i afiszach (21%). Moze to wynika¢ zaréwno z niccodzicnnego, 7
natury rzeczy, korzystania z tygodnikow czy micsiccznikow, jak tez i z wigkszej
niechgci do obeenoscei reklamy na ich famach (podczas gdy kolumny oglosze-
niowe zawszc — cho¢ w innej skali — byty elementem zawartosci dzicnnikow,
wige sg bardzicj akceptowanc). Ponadto czasy, kiedy projekcja rcklam na po-

e

2 Podstaws procentowania (100%) jest tu ogdt badanych, a nic ogdt uzytkownikéw danego medium. Jesli
bedziemy o tym pamiglaé, to réznice miedzy telewizja a prasa okaza sie nieco mniejsze.
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czatku seansu Kinowego byla statym jego elementem, zapewne naleza do prve-
sztoSci.

Z danych przedstawionych po prawej stronie tabeli 2 wynika z kolei, iz nic ma
bardziej atrakcyjnego nosnika komunikatéw reklamowych niz ich prezentacja w
telewizji. Az 3/5 badanych uznato wiasnie reklamy telewizyjne za najciekawsze,
najbardziej atrakcyjne, a wigc takic, kiére zapadaja w pamied, sa komentowanc w
gronic rodziny czy znajomych, ich trawestacje nierzadko kraza w postaci ancgdot.
Wszelkic inne kanaty reklamowe, w tym pras¢, wymicniano co najmnicj dziesic-
ciokrotnie rzadziej. Sugestywnos¢ przekazu telewizyjnego i ,kultura obrazkowa™,
ktéra zdaje si¢ coraz bardziej wlada¢ wyobraznia odbiorcéw mediow masowych,
stawiaja wiec 7 gory wszelkie inne nosniki reklamy w mniej korzystnej sytuacii.
Nalezy jednak pamictaé, Ze dane dotycza roku 1991 (a sytuacja w spoleczeristwic
okresu przecbudowy mozc si¢c szybko zmicniac) oraz, zc telewizja (chocby ze
wzglcdu na wysokic koszty i reglamentowany czas cmisji) moze wchtonad jedynic
nicwiclka cz¢$¢ puli reklam i ogloszeri. Rzutuje to na pozacstetyczne kryteria
odbioru reklamy przez publiczno$¢ mediéw masowych.

Wiosna 1993 roku interesowaliSmy si¢ nie tylko ogélnym stosunkiem badanych
do (obecnosci) reklamy w Srodkach przekazu (bez precyzowania, o kiéry kanat
chodzi), ale réwniez percepcja komunikatow reklamowych pomieszczonych w
prasie, radiu oraz telewizji z osobna. Odpowicdnie danc zawiera tabela 3.

Tabela 3. Stopieri percepcji reklam telewizyjnych, radiowych oraz prasowych
(dane w procentach)

Stopien korzystania z reklam w ... TV radiu prasie

Tak — bardzo czesto 147 11 dE2
Tak — czasem 24,6 24.2 243
Tak — bardzo rzadko 10,3 15,8 208

Nie — tylko z przymusu (trudno uciec) 379 30,3 14,6

W ogdle nie interesuja mnie _ 10.7 174 253 |
Brak odpowicdzi i nic dotyczy 19 45 3.9

Globalne wskazniki (suma odpowiedzi ,tak™) korzystania z reklam (ich
ogladania, stuchania, czytania) w poszczegdinych typach Srodkéw przekazu si
do$¢ podobne. Wynosza onc odpowiednio: 1. prasa — 56,3%, 2. tclewizja —
49,6%, 3. radio — 47,7%. Stwicrdzamy natomiast wyraZnicjsze réznice jako-
Sciowe w sposobie odbioru tych komunikatéw rcklamowych.

Stosunkowo najczesciej badani deklarowali korzystanic (czytanic) reklam i
ogloszeii na tamach prasy. Ich odbiér ma jednak — na tle oferty mediow
clektronicznych — charakter wyraZnic sclcktywny: brak jest poczucia ,.przy-
musu”, tcgo 7¢ trudno od nich uciec (bo wystarczy pominac w lekturze gazcty
odpowiednie jej kolumny czy szpalty), a réwnocze$nic czesto korzysta si¢ 7
nich wylacznie sporadycznic (odpowicdzi typu ,,bardzo rzadko™), wowczas —
gdy poszukuje si¢ czego$§ konkretnego (np. ogloszenia z okre§lonej, waskic]
dziedziny rynku towaréw i ustug).
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Owo poczucie przymusu (,,nie mozna od nich uciec”) jest zjawiskiem
charakterystycznym dla sytuacji odbioru mediow elektronicznych, najsilnicj
— telewizji (blisko 2/5 wskazan). Rownoczc$nic rcklamy telewizyjne sa
jednak ogladanc (tylko co dzicsiata osoba badana deklarowala catkowity
brak zainteresowania nimi), maja tez licznicjszg (niz prasa i radio) grupg
stalych odbiorcéw (15%). Reklama w radiu natomiast cieszyla si¢ raczcj
chiodnym przyjeciem: waski jest krag entuzjastéw (8%), stosunkowo wysoki
— niezainteresowanych (17%) oraz stuchajacych wbrew wilasnej woli
30%).

Przedstawione wyniki sugeruja, iz w dwdch latach (1991-1993) nastapito
ostudzenie zyczliwego wczedniej (pelnego zacickawienia) stosunku Polakéw
do reklamy tclewizyjnej. Podobne wnioski zawiera explicite raport CBOS,
dopatrujac si¢c zmniejszenia spolecznego zainteresowania reklama (programy
reklamowe nie sq ogladane rdwnie uwaznie, jak inne audycje telewizyjne), a co
za tym idzic — pogorszenia ocen tego typu przekazow (np. czes$ciej wyzwalaja
emocje negatywne - draznia, me¢czg, nudza, budza nicufno$c, zniechgcaja — niz
pozytywne). Cechami, ktére wcigz stanowig o atrakcyjnosci telewizyjnych pro-
gramoOw rcklamowych sa: ich informacyjno$¢ (przekonanie, Zc dobrze informu-
ja) oraz -— jeszcze czedciej — 10, Ze reklamy $Smiesza (w sensie nie tyle czystego
rozbawienia, ile raczej dostarczenia widzowi satysfakcji ptynacej z poczucia
wlasnej intelektualnej wyZzszo$ci nad — zbanalizowana przez nieustanne po-
wtarzanie — tre$cig reklamy)3.

Jakich reklam Polacy poszukujq najbardziej?

Jednym z czynnikéw spadku spolecznego zainteresowania reklama telewi-
zyjna (obok poczucia ogblnego przesytu po czterech latach budowy gospodarki
rynkowej, jak i samej powtarzalno$ci okreSlonych komunikatéw reklamowych)
moze by¢ rozmijanie si¢ atrakcyjnosci reklamy ocenianej z punktu widzenia
kryteribw estetycznych (szerzej: pozamerytorycznych) i utylitarnych. Wideo-
Klip reklamowy moze si¢ przeciez podobaé (jako swego rodzaju ,dzieto sztuki”,
nawet jcsli rownocze$nie pobudza do $miechu), ale zarazem nic wzbudzad
Zadnego zaintercsowania reklamowanym przez siebic przedmiotem (dobrem,
ustuga). Wprawdzic reklamodawcy zaktadaja u potencjalnych widzw, stucha-
czy bad7 czytelnikéw rozbudzenie ich potrzeb konsumpeyjnych (czy wrecz
zachowari konsumenckich) niczaleznic od stanu aktualnego tych potrzeb, ale
zapewnc wicle jest przypadkow rozmijania si¢ intencji nadawcOw z zaintere-
sowaniami odbiorcéw reklam.

Pewicn wglad w strukturg zainteresowari Polakow reklamami okre§lonych
débr i ustug daja wyniki naszego sondazu z wiosny 1992 roku. Badanym
przedktadano listg 12 towaréw i ustug, pytajac, w przypadku kazdej pozycji, o

3P.Starzydiski: Opinie o reklamie telewizyjacj. Serwis Informacyjny CBOS, 1993, nr 4, 5. 101-109.
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stopieri zainteresowania ich reklamami spotykanymi w mediach masowych. w
ponizszej tabeli 4 zamieszczono hicrarchig tych débr wedlug wielkoSci odsetka
0sob deklarujacych jakiekolwiek zaintercsowanie dana dziedzina, w drugic
pozycji podajemy tez procent intercsujacych si¢ w stopniu ,,duzym” lub ,.bardzo
duzym”.

Tabela 4. Zasigg zainteresowania ogotem oraz , silnego” reklamowanymi robrami i ustugami
(w procentach)

Hierarchia reklamowanych débr zainteresowani ogdlem wtym silnie
1.} Samochody osobowe 54.5 26,0
2.| Oferty (miejsc) pracy 489 27,5
3. | Sprzet elektroniczny Hi-Fi 482 20,4
4.] Ushigi bankowe 44,7 16.9 _T
5. |{Zagraniczne wyjazdy turystyczne 444 15,8
6. | Drogie ksiazki i wydawnictwa 440 13.8
7. | Gry liczbowe, totalizator, loterie 40,7 109
8. | Srodki antykoncepeyjne 1 29,3 10,0
9. | Komputery i oprogramowanie 282 10,9
10 Alkohol 219 39
11. | Papierosy _Q_L___“ 186 s
|12, Kasyna i lokale z grami hazardowymi 14,4 23

Lista dobr i ustug nie obejmuje, jak widac, przedmiotéw zapewne najcze-
Sciej reklamowanych w telewizji: domowych Srodkow czystosci, kosmetykow,
produktéw spozywczych, a takze odziezy, jako przedmiotéw uzywanych w
kazdym polskim domu, a wigc — przez swa powszechno$§¢ — niespecyficz-
nych. Interesowali$my si¢ natomiast przedmiotami $wiadczacymi o pcwnych
swoistych zainteresowaniach odbiorcow reklam, rzutujacych na selekcje tresci
komunikatéw reklamowych, a tym samym — zamieszczanych raczej w prasic?
anizeli w mediach clecktronicznych (trzech ostatnich pozycji z listy — poz.
10- 12 — nie wolno obecnic reklamowaé w mediach masowych, przynajmniej w
nieki6rych).

Poréwnanie wielko$ci liczbowych w obydwu kolumnach (,,ogélem™ oraz
,.silnie zainteresowani’) dowodzi, iz w strukturze zainteresowan oséb badanych
reklamami wymienionych débr i ustug przewazaty (w roku 1992) na ogot (2
wyijatkiem ofert dotyczacych micjsc pracy) zainteresowania okrc$lane jako
stabe (,interesuje sic tym w matym stopniu™). Moze (0 oznaczad, iz chodz
raczej o, doinformowanie”™ (pomoc w oricntacji w tym, co si¢ dzicje na rynku,
ale bez wyraznego zamiaru zakupu) niz . doradztwo w zakupach’ (selekcja ofert
w cclu wybrania najlepszej, kiedy zamiar zakupu zostat juz powzicty wczes-

4 Niewatpliwie najbardziej prasowa reklama — pisze Z. Bajka — sy samochody vraz sprzet radiowo-te-

lc';vizyjny i komputerowy ... Prasa jest tez zrédlem informacji od i do hurtownikéw oraz micjscem
zamieszczania licznych drobnych ofert (ogloszen) dotyczacych pracy, kupna-sprzedazy (...)". Zob. Z. B a-
jkoa, op.cit. s. 36.
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niej). Aby to sprawdzic, przes§ledZmy blizcj nicktére danc, w tym informacje o
standardzie wyposazenia gospodarstwa domowego w dobra trwatego uzytku i
aspiracje w tym zakresie (plany nabycia w okresie dwdch lat).

Reklamy samochodOw osobowych cieszyly si¢ najczescicj (55%) zaintere-
sowanicm badanych, z kt6rych co czwarty (26%) uznawal je (owc zaintercso-
wania) za silnc. W momencie badan 36% ankictowanych posiadato ($cislcj:
kto$ z rodziny) samochdd (w tcj liczbic 6% planowato zmicni¢ dotychczasowy
pojazd na nowy/inny), dalszych za$ 14% przymierzato si¢ do jego zakupu w
najblizszych latach. Inaczej méwiac, polowa badanej populacji nie miala auta
ani tez perspeklyw jego nabycia, a tylko co piata osoba planowata zakup
pierwszego w ogoéle badZ wymiang poprzednicgo na nowszy, alc mimo to — jak
widzieliSmy — wigksz0$¢ interesowata si¢ rcklamami samochodowymi. Anali-
za korelacyjna pokazuje, iZ najsilnicjsze zainteresowanie tymi reklamami wy-
stepuje w katcgorii posiadaczy zainteresowanych zmiana dotychczasowego
pojazdu na nowszy (lepszy), natomiast zarowno wilascicicle nie planujacy zad-
nej zmiany (w bliskiej perspektywie czasowej), jak i osoby przymierzajace si¢
dopiero do nabycia pojazdu interesuja si¢ reklamami samochodéw w tym sa-
mym stopniu (tzn. umiarkowanic); nawcet 2/5 ,nieposiadaczy bez aspiracji”
wykazuje (cho¢ przewaznie sfabe) zainteresowanie tymi sprawami.

Powyzszy przyktad nasuwa pewne pomysty typologiczne dotyczace zrézni-
cowania zainteresowan odbiorcow reklamy (okreslonych d6ébr i ustug). Obok
nie zainteresowanych przedmiotcm reklamy (w naszym przypadku zaliczymy
tu wigkszo$¢ nieposiadaczy samochodéw, nie zainteresowanych w ogéle dzie-
dzing motoryzacji) znajdujemy bowiem nie zaintcresowanych samg rcklamag
(jako forma dostarczania informacji o przedmiocie, kt6ry skadinad mozc wcho-
dzi¢ w zakres zainteresowa — np. dotyczy- to 0os6b planujacych nabycie/wy-
miang samochodu), bezintcresownych hobbistéw (gdy intcresujg sig czym$
nieosiagalnym w dajacej si¢ przewidzie¢ przysziodei, nie majac planéw tub po
prostu szans nabycia), trzymajgcych reke na pulsie (tu zaliczymy posiadaczy
danego dobra nie planujacych jego wymiany, ale §ledzacych -— m.in. dzigki
ofertom reklamowym - na biezaco to, co.dzieje sig¢ na rynku), a wreszcie
uzytkownikéw reklam praktycznic wykorzystujacych je nie tylko jako swego
rodzaju 7Zrédio wicdzy o danym rynku, ale takze w duZej mierze (a nawet
wylacznie) od atrakcyjnodci ofert uzalezniajacych decyzj¢ o nabyciu danego
dobra/ustugi (jedynie w tym przypadku reklama wystepuje w funkcji ,.doradcy
w zakupach™). Typ piaty (,,uzytkownicy rcklam”) wystepuje do$¢ rzadko, uste-
pujac liczebnic , trzymajiacym reke na pulsic™, a nawet ,,bezinteresownym hob-
bistom”.

Rzecz jasna, liczebno$¢ (i proporcje) wystgpowania poszczegdlnych typow
odbiorcéw rcklamy sg zmiennc, m.in. w zaleznoS$ci od stopnia ckskluzywnosci
reklamowanego obicktu. Nasz przyktad z reklamami samochodowymi dotyczyt
wprawdzic przedmiotéw stosunkowo drogich (choc¢ o bardzo znacznej rozpig¢to-
§ci cen: od reklam luksusowych zachodnich samochodéw w kolorowych maga-
zynach po gazetowce ogloszenia drobne o sprzedazy starcgo, uzywancgo samo-
chodu za nicwielka kwotg¢ pienigdzy), ale do$¢ rozpowszechnionych i
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réwnoczesnie bedacych obicktem aspiracji szerokich kregéw spotecznych. Jak
Jjest w przypadku innych, bardzicj ekskluzywnych (tzn. stosunkowo drogich, ale
interesujacych wezsze kregi potencjalnych odbiorcéw) débr podlegajacych re-
klamie, takich jak np. komputery czy sprzet elektroniczny klasy Hi-Fi? Dane,
ktérych (z braku miejsca) nie bedziemy szczegélowo przytaczac, pokazuja, iz
funkcjonuje tu model zblizony do zachowari odbiorcéw reklam samochodo-
wych, Tak wiec zdecydowanie najczesciej i zarazem najintensywnicej (deklara-
cje silnego zainteresowania) interesuja sie reklamami odpowicdnicgo sprzetu ci,
ktorzy juz jakieS tego typu urzadzenia posiadaja: np. maja komputer ,,nicprofe-
sjonalny” czy starszej generacji i planuja zakup nowoczes$niejszego (,,profcsjo-
nalnego”) bad? tez dysponuja cz¢$cia urzadzen clektronicznych (telewizor ko-
lorowy, sprz¢t wideo, wieza Hi-Fi, odtwarzacz kompaktowy etc.) i cheg ten
zestaw uzupeini¢ czy unowocze$ni€. Rzadziej — a jeSli 1ak, to przewaznie
mniej intensywnic — interesuja si¢ odpowicdnimi reklamami nic tylko posiada-
cze danego sprz¢tu nic posiadajacy plandw jego zmiany, ale réwnicz ci, kiérzy
dopiero przewiduja nabycie tego typu urzadzen po raz pierwszy. Oznaczaloby
1o, i7 najbardziej podatna na reklame kategorig spoleczna (a wige baze rekruta-
cyjna dla,,uzytkownikéw reklam™) tworzg osoby, ktére juz maja do§wiadczenia
z wykorzystywaniem danego typu urzadzen 1 przymierzaja si¢ do ich odnowic-
nia (wymiany). Brak takich planéw odnowy oznacza réwnoczcénie najczgscic]
bieme (dla wtasnej cickawodci) Sledzenie — dzigki reklamom w mediach —
tego, co nowcego pojawia si¢ na rynku, co moze dostarcza satysfakcji (..nic
jestem gorszy”), ale moze tez wywolywac kompleksy i — po jakim§ czasic —
pobudzi¢ dazcnia do wymiany sprzetu. Z kolei krystalizacji planéw zakupu
sprzetu nie posiadancgo wezeSniej (a wige mato znanego — co do parametrow
uzytkowych) towarzyszy tylko czg§ciowo (w umiarkowany sposob) gromadze-
nie informacji o ofercic na podstawie lektury rcklam i ogloszen. Obok tego
mamy do$¢ liczna kazdorazowo grupe — jak to roboczo nazwaliSmy — ,bez.in-
teresownych hobbistow™, zyczliwych stuchaczy i ogladaczy oraz czytelnikow
reklam przedmiotow (sprzgtu), ktére wydaja si¢ niedostgpne, nie leza w sferzce
,.-aspiracji rcalistycznych”.

Z powyZszymi uwagami na temat znaczenia wezesnicjszych do§wiadczen z
obicktem rcklamy zbiezne sa i inne obserwacje. Reklamami kasyn gry intereso-
wali si¢ gléwnie ci, kidrzy juz byli w kasynach; ofertami turystyki zagraniczncj
— ci, ktorzy ostatnic wakacje spedzili za granica. Reklamy ustug bankowych
przyciagaty uwagg 0s6b juz z takich ustug korzystajacych, zwlaszcza — posia-
daczy rachunk6éw oszcgdno$ciowo-rozliczeniowych (tzw. konta). Podobnic —
co w tym wypadku nietrudno przewidzie€ - ofertami dotyczacymi miejsc pracy
interesowali sig najczcscicj bezroboltni, ale takze osoby czasowo nie pracujace 7
innych przyczyn (ponadto jednak — réwnicz uczniowie szkét zawodowych
oraz $zkét pomaturalnych — w przeciwienstwie do studentéw). Moéwiac og6l-
nicj, reklamy peinig w zyciu swoich odbiorcéw do$¢ odmienne funkcje, tylko
czeéciowo — i chyba generalnie do$¢ rzadko — zbiezne z podstawowymi
intencjami nadawcow komunikatu reklamowego. Naszkicowane wyzcj spo-
strzezenia traktujemy jako hipotezy robocze (skadinad o duzej wadze praktycz-
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nej), ktérych weryfikacji nalezatoby po$wieci¢ odrebny cykl badan socjo-
psychologicznych. Nalczatoby tez wowczas poglebic ,,portrety™ pigciu wyrdz-
nionych typow odbiorc6w rcklamy i skonfrontowac je z innymi typologiami
(np. z rozr6znienicm trzech wzorcéw zachowan konsumenckich: , proreklamo-
wo-bezrefleksyjnym™, ,targowo-plebejskim” oraz , clitarnym’5).

Kto lubi reklame (w mediach), a kto jest jej wrogiem?

Odpowiadajac na tak postawione pytanie, uwzglednimy pi¢¢ podstawowych
zmiennych demograficznych i spolecznych: plec, wick, miejsce zamieszkania,
wyksztatcenie oraz zamozno$¢ (zagregowanc dochody w przeliczeniu na jedne-
go czitonka rodziny). Rozpatrzymy wyniki badan z 1993 roku, ale réwnicz
zmiany, ktore zaszty pod tym wzgledem w okresie 1992-1993.

Czy wszystkic wymicnionc zmienne mozemy uznad, zgodnie z intuicja, za
czynniki zréznicowania ogolnego stosunku Polakéw do reklamy w mediach
masowych? OdpowiedZ, w $wictle naszych danych empirycznych (zob. tabela
5), nie jest jednoznaczna. Najog0lniej stwierdzamy zalczno$¢ od wicku i wy-
ksztalcenia, w pewnej micrze od poziomu dochodéw, natomiast picé i migjsce
zamicszkania wptywaja w niewiclkim stopniu.

W i e k najbardzicj jednoznacznie réznicuje postawg wobec wypowiedzi
reklamowych: im miodsi s3 badani, tym bardzicj jest ona przychylna. Wsrod
0s6b w wicku Srednim (40-59 lat) narasta krytycyzm, szczegdlnic jednak wido-
czny wSrod starszych (60 lat i wigcej); w tej ostatniej kategorii najwigccj jest ez
niezdecydowanych.

Bardziej zozony jest wpltyw wyksztalcenia. Co prawda badani z
wyksztatceniem podstawowym przejawiaja rzadziej niz pozostali postawe 7y-
czliwosci wobec reklam, za to wyraZnie cz¢Sciej nic majg zdania w t¢j sprawic.
Z drugiej strony osoby z wyksztalceniem wyzszym bynajminicj nie wyr6zniaja
si¢ stosunkicm jednoznacznic pozytywnym: jest wréd niech wyjatkowo wielu
entuzjastow, ale takze i 0s6b usposobionych bardzo krytycznie. Badani z wy-
ksztalceniem zawodowym (i nicpelnym $rednim) oraz z wyksztatceniem pet-
nym $rednim okazujg si¢ najczesciej umiarkowanymi krytykami badz umiarko-
wanymi zwolennikami reklamy, cho¢ wSréd oséb z wyksztalceniem
zawodowym i niepcinym Srednim (a sa 1o ¢z¢sto uczniowie szk6t ponadpodsta-
wowych) stosunkowo liczna jest tez grupa entuzjastow.

Poziom zamozZno$ci korcluje ze stosunkiem do rcklamy jednoznacznie,
cho¢ niczbyt silnic: osoby stosunkowo zamozne (micsieczne dochody powyzcej

5 Konsumencki wybor , proreklamowo-bezrefleksyjny™ polega na tym, ze jesli ktos lubi reklamy, zwlaszeza
telewizyjne i radiowe, to kupno jakiego$ towaru uzaleznia od tego, czy podobala si¢ mu reklama owego
towaru. Postepowanic zgodne z wzorcem targowo-plebejskim™ polega na kupowaniu towaréw krajowych w
miejscach, gdzie sa one najlafsze i kierowaniu si¢ przy wyborze nie jakoscia produktu, lecz jego cena
(reklama telewizyjna ani radiowa nic odgrywa tu zadnej roli, a prasowa lezy calkowicie poza obszarem
zainteresowania). Natomiast ,elitamy”™ wzorzec zachowania konsumenckicgo zaklada kierowanie si¢ przy
wyborze towaru renoma fimmy, zwracanic wickszej uwagi na jako$¢, a nie na ceng oraz untkanie takich miejse
handlu, gdzie towar mozna kupi¢ najtanicj. Zob. P. Starzyaski, op.cit,s. 109.
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Tabela 5. Zréznicowanie ogélnego
oraz percepcja reklam

wedtug plei, wieku, miejsca
(danez 1993 r, w Yo %,

PLEC

WIEK

Badani odtem

Kobieta

Mezczyzna

14-24 lata

25-39 lat
40-59 tat
; 60 i wiecej

59 4.4 2,9 0,5

Bardzo przychylny 3,4 4,0 2,8

Przychylny 22,1 235] 205 361 243 19,7 132
Obojetny 204 19,7 213 233 19.9 20,1 19,0
Krytyczny 235F 2381 233} 209 259 | 259 19,5
Bardzo krytyczny 20,7 18,3 235 11,0 18,7 22,6 30.2
Nie ma zdania 9,0 9.9 8,0 |

72 6.5 78 157

Tak — bardzo czesto 14,7 16,9 123 20,6 18,5 124 7.0
Tak — czasem 246§ 250 240} 334 | 252 221 18,7 |
Tak — bardzo rzadko 10,3 9,7 109 12,0 9,0 10,9 95
Nie — jedynie 7 przymusu 379 35,8 40,2 273 372 41,6 436
Nie interesujq mnie 10,7 10,7 10,8 6,7 8.5 10,9 17.5

10,7 9,7 6,8 3,5

Tak — bardzo czesto 11 71,6 7,9 2 |
Tak — czasem 242 25,0 233 305 275 20,3 19,2“
Tak — bardzo rzadko 15,8 16,6 15,0 19,3 14,1 17,9 ]&
Nie — jedynie z przymusu 3031 283 325 257 298 316 337

17,1

17.8

120 13.8 182 264

Nie interesuja mnie

Tak — bardzo cz¢sto 112 10,2 123 110 15,5 10,8 5.:7“
Tak — czasem 243 22,6 26,4 27,0 28,2 25.5 141‘1
Tak — bardzo rzadko 20,8 21,1 20,5 249 19,9 214 1&
Nie — jedynie 2 przymusu 14,6 1501 141 123 153 14 4 15,7 |
Nie interesuja mnie 253 26,3 241 27 190 24.6 37,4
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stosunku do reklam w mediach masowych (A)
w telewizji (B), radiu (C) i prasie (D)
zamieszkania, wyksztalcenia i zamoznosci
pominigto braki edpowiedzi)

. . CITAL CENTE DOCHODY NA 1 OSOBE
MIEISCE ZAMIESZKANIA WYKSZTALCENIE W RODZINIE

MIASTO (l. mieszkaicow)
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25,5 20,6 17,1 21,6 283 233 20,8 229 27,0

18,8 19.6 19.8 244 21,3 19.6 19.5 217 19,3 232 16.6

23,1 259 215 239 20,8 25,0 26,7 21,7 23,8 223 28,4

21,7 194 21,5 19,7 235 19,6 17,5 225 22,4 20,2 16,2

8,4 73 7,0 134 8,8 4.6 39 10.1 7.9 71

14,0 134 16.6 155 11,8 17.9 16,9 14,7 15,5 13,5 149

228 26,7 26,9 234 22,6 223 278 256 219 26,9 264

9,4 R 1.1 9.5 9.2 11,8 104 124 9.6 10.8 8.4
382 36,6 340 418 39,2 36,8 36,7 38,0 371 37.5 42,9

133 9.4 10,6 79 145 9.8 6,9 85 13.1 10,0 6,8

248 | 254 261| 206 238| 230 247| 271 243 237! 264
1481 152 182 160] 135| 162] 177 202 149 163| 149
312 304 264 323 31| 31| 202] 295§ 294| 310| 328
1831 162

17,2

10.4 10,7 125 143 14,7 10,5 11.8 10,5

214 257 299 232 19.5 230 295 318 20,3 26,7 294

16,8 19.6 242 255 18,4 220 227 233 19,5 21,7 223
15,1 18.8 10,6 13.2 15.6 13.9 13.7 14,0 144 143 16.2
31,2 20,7 223 22.3 323 257 18,6 14,0 29,9 222 19.9
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2 min zt na | czlonka rodziny) wykazujg czedciej zyczliwoS$¢, a ich krytycyzm
jest bardziej umiarkowany. Z kolei wsréd najbiedniejszych (ponizej | min 2t ny
osobe¢) najmniej jest zwolennikow reklamy, a najwiccej jej przeciwnikéw (a
takZe nic majacych zdania w tej kwestii).

Typ miejsca zamieszkania (w sensie poziomu urbanizacji
miejscowosci) nie odgrywa w interesujacej nas kwestii praktycznie zadnej roli.
Mieszkancy duzych aglomeracji micjskich wykazuja nieco czaScicj postawe
.0bojetnosci”, podczas gdy z nieco wigksza zyczliwoscia jest przyjmowana
reklama przez mieszkancOw miast malych i §rednich, natomiast trudniej jest sie
do tego ustosunkowac mieszkaficom wsi (wSréd kt6rych jest wicle osob w
wieku podesztym i nisko wyksztatconych).

Kryterium ptci rowniez zdaje sie roznicowac postawy wobec reklamy w
niewielkim stopniu: kobiety wykazuja tu nieco wicksza zyczliwos$¢, wsréd
mezezyzn czestsza jest postawa silnego krytycyzmu (roznice rzedu 5%).

Zaleznodci te utrzymuja si¢ z grubsza takze i wéwcezas, gdy w miejsce
ogblncgo stosunku do rcklamy w mediach interesujemy si¢ korzystaniem z
komunikatéw reklamowych zamieszczonych w poszczegoinych typach $rod-
kOw przekazu. Niekiedy stwierdzamy jednak u przedstawicicli dancj kategorii
demospotecznej odmienne traktowanie telewizji, a inne — prasy (odbi6r rekla-
my radiowej wzbudza stosunkowo najmnicj odstestw od ogdlnych rcgut). Na
przyklad, kobiety cz¢sciej ogladaja reklamy telewizyjne, a mgzczyZni — korzy-
staja raczej z reklam (i ogloszen) prasowych. Stopiert zamoznoS$ci i miejsce
zamieszkania maja wplyw na odbidr reklamy zamieszczanej na lamach prasy
(co wiaze si¢ z szerzej z uwarunkowaniami czytelnictwa prasy w Polsce),
natomiast prawie mic ma to wpltywu na korzystanie z reklam telewizyjnych (i
radiowych).

Czestotliwo$¢ odbioru reklam telewizyjnych wzrasta wsréd kobiet, miodziczy i
0s6b do 39. roku Zycia, z wyksztalcenicm ponadpodstawowym; spada natomiast u
mezezyzn, szezegdlnic zas wirdd os6b starszych i niewyksztatconych.

Z prasy jako Zrodia komunikatow reklamowych korzystaja czeSciej
mgezcezyZni, zwlaszeza ludzie mtodzi (25-39 lat), mieszkaricy §rednich i duzych
miast, legitymujacy si¢ wyksztatceniem §rednim i wyzszym oraz $rednio i
bardziej zamozni; rzadziej natomiast czynia to kobicty, a przede wszystkim
ludzie starsi, micszkaricy wsi, z wyksztatcenicm podstawowym lub co najwyZcj
zawodowym, uzyskujacy niskie dochody.

Sumujgc: mimo iz Polacy przcjawiaja dos$¢ zréznicowany stosunck do
rcklam w mediach masowych, w zaleznoSci od wicku, wyksztatcenia, pici,
dochod6éw czy — w jakicj§ micrze — micjsca zamicszkania, 10 pewne
kanaty odbioru maja charakter bardzicj egalitarny (zwtaszcza reklama radio-
wa), innc do$¢ elitammy (rcklamy i ogloszenia w prasic). Do§¢ chtodny w
sumic spos6b percepcji reklam i ogloszen radiowych taczy do§¢ zgodnic
rézne kategorie stuchaczy, ktorzy skadinad réznia si¢ pod wzgledem czesto-
$ci i intensywnosci odbioru reklam w telewizji (skadinad najcze$ciej oglada-
nych) badZ w prasie. R6znice w sposobie korzystania z reklam telewizyjnych
maja 7Zrédio nie tyle w cechach spolecznych, statusowych, co raczej w
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réznicach pokoleniowych (zwiazanych z oswojeniem i akceptacja — jak to
roboczo okresliliSmy — , kultury obrazkowej™).

Portrety , entuzjastow” reklamy, jej ,wrogdw” i  zagubionych”

Prosty zabieg techniczny (odwrdcenie kierunku procentowania) pozwala na
sporzadzenie charakterystyk poszczegdlnych kategorii os6b wyr6znionych ze
wzgledu na og6iny stosunck do reklam w mediach. Warto zada¢ przede wszy-
stkim pytanie, ,.kim sa?” przedstawicicle grup skrajnych: zwolennicy czy jak
bedziemy ich nazywac — ,.entuzjasci” reklam (co do ich obecno$ci w mediach
wykazujacy postawe ,,bardzo przychylna”) oraz ci, ktérzy przejawiaja stosunek
bardzo krytyczny (,,wrogowie”), a ponadto — osoby, ktére nic maja do tej
sprawy zadnego stosunku (nazwiemy ich ,,zagubionymi”). [dzie przy tym nie
tylko o wyraZnicjszc odmienno$ci co do sktadu demograficznego i spolecznego
tych trzech kategorii, ale réwnicz pod wzgledem akceptacji niektrych wartosci
ekonomicznych (np. prorynkowych) i politycznych (np. etatyzacja, opickui-
czo$¢ paristwa, nacjonalizm), ukazujacych stosunck Polak6éw do przebudowy
gospodarki i regut Zycia publicznego w ostatnich latach. Pytamy wigc o to, czy
entuzjastami reklam (w mediach masowych) s osoby szczeg6lnic dymamiczne
pod wzgledem Zyciowym i spolecznym oraz aktywnie wspierajace przemiany
demokratyczne instytucji parfistwowych a prorynkowe i prywatyzacyjne w go-
spodarce. Z kolei chcemy tez wiedzied, czy przeciwnicy reklamy rekrutujg si¢
w ponadprzeci¢tnym stopniu sposrod kategorii upo§ledzonych spotecznic, bier-
nych zyciowo, przeciwnikéw przemian ekonomicznych i politycznych.

Szkicowanie wspomnianych portretéw zbiorowych winni§my poprzedzié
kilkoma uwagami. Dane o profilu demospolecznym interesujacych nas katego-
rii odbiorcéw rcklam zaczerpnelismy z dwdch badai (1992, 1993), majac
$wiadomos¢, ze w tym czasie liczebno$¢ katcgorii ,cntuzjastéw™ bardzo sig
skurczyta, a co wigcej — zmienit si¢ nieco jej sktad: jesti w 1992 roku obserwo-
wano ws$réd entuzjastéw reklamy przewage migzezyzn, 10 w rok poZniej —
nieco nadreprezentowane (w stosunku do proporcji w populicji generalnej)
byty tu kobicty. Dlatcgo w profilach uwzgledniamy tylko te cechy, ktére okaza-
by sig trwalc. Z kolei zmienne §wiadomoSciowe, kiére ilustruja pewne clementy
systemu wartosci (na podstawic akceptacji badZ odrzuccnia tzw. , st6w sztanda-
rowych” — dane z 1992 roku) i typéw orientacji (danc z roku 1993) os6b
badanych wymagatyby pelnicjszego komentarza, na ktéry nic ma tu micjsca;
zostaly one szerzej przedstawione w dwéch pracach Walerego Pisarka®.

JEntuzja$ci” reklam w prasic, radiu i telewizji (en bloc) sa przewaznie
ludZmi miodymi, wyksztatconymi (co najmnicj matura) i do$¢ zamoznymi
(Srednie lub wyzsze dochody). Bliskie im sg wartoSci prorynkowe (takie jak
wprzedsicbiorczod¢”, ,wolny rynek”, a ponadto mnicj niccheci odczuwaja do

SW.Pisarek: Wspolezesne slowa sztandarowe w Polsce i ich publicznos¢, Zeszyty Prasoznaweze 1992,
nr1-2, s, 16-37; tamze: Pieciowymiarowy model §wiadomosci spolecznej, s. 151-154.
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tre$ci wyrazenfi takich jak ,,prywatyzacja” czy nawet ,,obcy kapital™), natomiast
bardziej niz inni dystansujg si¢ od warto$ci symbolizujacych stary porzadek
(sporo skojarzent negatywnych z wyrazami ,Jewica” i ,,socjalizm™, mato nato-
miast - z wyrazem ,,prawica’). Najsilnicj opowiadaja si¢ za wolnoscia jednostki
(przeciw autorytaryzmowi instytucji paristwowych) i zasada prywatnosci religii
(a przeciw nadmicmej ingerencji Kosciota w Zycic publiczne), za to w mnigj-
szym niz pozostali stopniu — za dominacja gospodarki paistwowej nad sckio-
rem prywatnym, utrzymaniem zasad ,.panistwa opiekuniczego™ oraz odgradza-
niem si¢ od ,,zjednoczonej Europy”. Wykazuja ponadto, co zapewne jest
funkcja ich miodo$ci i poziomu wyksztajcenia) wysoka (dalece ponadprzecict-
ng) i réznorodng aktywnoS¢ w czasic wolnym, zardwno gdy idzic o formy
domowc (czytelnictwo prasy i ksiazek, korzystanic z wideo, telewizji satclitar-
nej czy stuchanic nagran muzycznych), jak i pozadomowe (kino, teatr, filhar-
monia, koncerty rockowe czy imprezy sportowe, wyjazdy turystyczne za grani-
ce anawet pobyt w kasynie gry). Dodajmy, 7¢ nicmal wszyscy czylajy prase (w
tym 3/4 — regulamic korzysta przynajmnicj z jednego tytutu) i 10 dos¢ inten-
sywniec (wicksza liczbe dziennikOw, a zwlaszcza czasopism).

~Wrogowic” zamicszczania reklam w mediach masowych sa wyraznic
czedceicj ludZmi w Srednim bad? starszym wicku, nisko wyksztatconymi i raczcj
ubogimi. Draznia ich slowa symbolizujyce obecne przemiany gospodarcze
(zwlaszcza ,,0bcy kapital” i ,,prywatyzacja”), natomiast mniej - etykietki doty-
czgee slarej epoki (,socjalizm™, \JJewica™). Wykazujg dosScC siina orientacje cla-
tystyczna (zachowac¢ gospodarke w rckach panstwa), a w szczeg6nosci przy-
wigzanie do idei panstwa opickuniczego, natomiast sprzcciwiajy si¢ integracji z
Europa. Czas wolny spgdzaja giéwnie w domu (a jesli poza nim — (0 raczcj
prefcrujg formy ludyczne - mecze, turystyka), w umiarkowany sposob korzysta-
jac z prasy, radia i telewizji. Uzupelnijmy, 7e 16% w og6le nie czyla prasy,
czytelnictwo jest bardziej dorywcze i dolyczy mniejszej liczby tytulow.

SZagubieni” to gléwnie ludzic w starszym wieku, zamieszkujycy na
wsi, stabo wyksztatceni i niczamozni. Nasilenic niekorzystnych cech potoze-
nia spolecznego (,.staro$¢”, ,,wicjsko$¢” i bardzo niski przecigtny poziom
wyksztatcenia) powoduja zapewne, Ze obok podobnego — jak u ,,.wrogow”
reklam — stosunku do prywatyzacji gospodarki i obcego kapitalu obserwu-
jemy tu silnicjszy nacisk na takic wartosci jak ,,opicka™, ,,wartoéci chrzesci-
janiskie” (przy mnicjszym uczuleniu na , klerykalizm”) oraz odrzucenic stow
takich jak ,.crotyka”. Odznaczaja si¢ ponadto zdecydowanic niskimi
wskaznikami aktywnego wykorzystania czasu wolncgo, w tym réwnicz 2
form dostepnych za posrednictwem prasy, radia i telewizji. Czytelnictwo
prasy jest tu szczegoOlnie niskie (1/3 to ,,nicczytelnicy™) i mato intensywnc
(ograniczone do niewiclkicj liczby tytutow).

Przedstawione wyniki (rownicZ w postaci wykresow) dokumentuja, iz Kate-
gorie 0s6b rézniacych si¢ zasadniczo stosunkiem do reklam w prasic, radiu i
telewizji maja zarazem do$¢ odmicnny profil demospolcczny oraz §wiadomo-
$ciowy, inaczej tez spedzaja swoj czas wolny. , Entuzjasci” reklam rzeczywi-
Scie, tak jak oczekiwalismy, sa przewaznic ludZmi dynamicznymi zyciowo (2
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Wykres 1. Stosunek ,,entuzjastow™, , wrogéw” oraz ,,zagubionych”

do

wybranych stow sztandarowych {badania 1992)
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racji wieku, wyksztalcenia i statusu spolccznego), co odbija si¢ na do§¢ inten-
sywnym i urozmaiconym trybie spedzania czasu wolnego oraz w akceptacii
wartosci zgodnych z duchem transformacji (w kierunku gospodarki wolnoryn-
kowej i pluralistyczncgo spoleczenstwa blizszego wzorcom curopejskim). Z
kolci przeciwnicy reklam (. ,wrogowie™), majac w swym skladzie ludzi juz
niemiodych i mniej wyksztatconych, hotduja tez wartosciom bardziej zacho-
wawczym oraz bardziej domowym i mniej urozmaiconym formom spedzania
czasu wolnego. Jednakze kategoria najbardzicj biema zyciowo pod kazdym
wzgledem i dystansujaca si¢ od tego, co bywa kojarzone z duchem naszych
czasOw — sa ,,zagubieni’’. Dodajmy. ze kategoric posrednic pomigdzy ,.cntuzja-
stami” a ,,wrogami” (umiarkowani zwolennicy rcklam, obojetni, umiarkowani
krytycy) wykazuja tez cechy poSrednie, gdy idzie o inne rozpatrywane Kryteria.

Uwagi koricowe

W ciagu kilku ostatnich lat Polacy uczyli si¢ ,.2y¢ z reklama”, okazujac
zmienny w czasie do niej stosunck i zréznicowane emocje. Stad nicjednozna-
czne rezullaty badan réznych placéwek badawczych (przy interpretacji tych
danych nalezy zreszta koniecznic uwzgledniaé okres badan). Oparta na wlas-
nych wynikach sondazy z trzech poprzednich lat pesymistyczna — dla reklamo-
dawcow — w swej wymowie teza, iz czasy oczarowania reklamg w mediach
masowych si¢ konicza, by¢ moze bedzie musiata ulec pewnej rewizji po opraco-
waniu danych z najnowszych badan OBP (z grudnia 1993 roku, na duzcj,
pieciotysigcznej prébic); wedle bowiem niepetnych jeszcze danych, liczba rady-
kalnych krytykéw reklamy spadia (o ok. 10% ogétu badanych), natomiast
powickszyla si¢ o tylez liczba umiarkowanych zwolennikw. Je§li wyniki te si¢
potwierdza, moze to znaczyd, 7ze w ciagu drugiego potrocza 1993 roku Polacy
zaakceptowali nowa sytuacje jakoSciowa w strukturze naszych mediow: fakt, iz
w kilkunastu lokalnych komercyjnych stacjach telewizyjnych (zwlaszcza odbic-
rajacych blok programowy POLONIA 1), w komercyjnych, koScielnych i pub-
licznych rozglo$niach radiowych, a takze w nowej generacji magazynéw kobic-
cych i telewizyjnych rcklama jest nicodlacznym elementem ich oferty, ze nic da
si¢ przed reklama uciec, a nickiedy mozna dostarczone przez nig informacje
praktycznie wykorzystac.

Aulor zdaje sobie sprawe, ze ten artykut nie dostarczyt petnej odpowiedzi na
zadne z postawionych pytan, u§wiadomil natomiast jeszcze dobitnicj, zc bada-
nic zagadnicn percepcji reklamy w Polsce winno by¢ procesem ciagtym i coraz
lepicj skonceptualizowanym. Podjete rozwazania i wykonane analizy zaryso-
waly niektére z tych kwestii.
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Jeieli uzywamy jezyka przede wszystkim po to, by adresatéw naszych wypo-
wiedzi sktonic do pozadanego przez nas odczuwania, mySlenia i zachowania
si¢, to taki cel zdecydowanie wysuwa si¢ na czoto w przckazach reklamowych i
ogtoszeniowych. Ustepuja im pod tym wzgledem teksty publicystyczne (nic
wylaczajac artykuléw wstgpnych), a nawet teksty propagandowo-agitacyjne,
jak hasta na transparcntach lub wystapienia wiecowe. W publicystyce nadawca
stara si¢ dos¢ czg¢sto zachowad pozory obiektywizmu, neutralnosci; moze spra-
wia€ wrazenie, Ze wlasciwie tylko informuje odbiorcg, zabawia go fub wyraza
wlasne zdanie w danej sprawie, nikomu go nie narzucajac. Autorzy hasef na
transparentach i plakatach czg¢éciej traktuja swoje teksty jako gotowe szablony
dla publicznych dcklaracji okre§lonych postaw politycznych niz jako funkcjo-
nalne narzedzia agitacji, bardziej im chodzi o efektowne wyznanic wiary niz o
skuteczno$¢ perswazjil. .

W poréwnaniu ze §wialem perswazji politycznej i wychowawczej, a nawet
$wiatem litcratury i sztuki, Swiat reklamy jest bardziej interesujacy, czysciejszy,
tadniejszy, zdrowszy, zaludniony ludZzmi mtodszymi, pigkniejszymi i szcz¢sli-
wszymi niz ten, ktory nas otacza, czy ten, ktdry si¢ wylania z relacji dziennikar-
skich i literackich. Po p6tgodzinnym pobycie w §wiecie grozy dziennika telewi-
zyjnego z ulga si¢ oddycha w siclankowym $wiecie reklamy. Wprawdzie i w
nim nie brak zagrozefi — jak pryszcz w rzeczy samej — ale jakze latwo je
oddali¢, kupujac odpowicdni produkt lub korzystajac z odpowiedniej ustugi.
Aby unikna¢ kfopotu, nic trzeba si¢ nawet Zeni€. Na co ci zona? Wystarczy
dobry proszek. Dlatego cz¢$¢ odbiorcéw — mimo rozdraznicnia wynikajacego
z powtarzalnos$ci i kiczowato$ci wiclu wypowiedzi reklamowych — odnosi si¢
do nich z zyczliwoscia.

'W. Pisarek: O roli stowa w politycznej propagandzie wizualnej. Hasta na transparentach. Przekazy i
Opinie 1981, nr 4, s. 5-19.
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Reklama — w przeciwienstwie do propagandy — zwykle si¢ nie kryje ze
swoja perswazyjnoScia. W gazetach i czasopismach rozpoznajemy ja bez trudy
wskutek swoistego uksztattowania graficznego, nawet nie czytajac tekstu. Aby
zapobiec naduzyciom, Prawo prasowe wymaga zreszta odpowicdniego ozna-
czania wypowiedzi rcklamowych (por. jego art. 36, p. 3:,,0gloszenia i reklamy
muszg by¢ oznaczone w sposéb nie budzacy watpliwosci, Ze nie stanowia one
materialu redakcyjnego™). Czytelnik gazety lub czasopisma rzeczywiscie od-
roznia przckazy reklamowe od przekazéw dziennikarskich, amimo to im ulega.
I pod tym wzgledem funkcjonowanie reklamy niepodobne jest do funkcjonowa-
nia propagandy. Jak bowiem wykazywaly doSwiadczenia z ostatniej wojny,
przestemplowywanie nadrukiem WROGA PROPAGANDA nieprzyjaciclskich
ulotek majacych tama¢ morale armii czynito je niegroZznymi dla adresatéw?,
Tekstom reklamowym demonstrowanie ich reklamowoSci nie uniemozliwia
oddziatywania na odbiorcéw, a jesli nawet przeszkadza mu, (o stosunkowo w
mniejszym stopniu. Przekazy reklamowce w prasie, radiu i telewizji na catym
Swiecie jawnie i skutecznic stuza naktanianiu ludzi do zakupienia okre§lonych
towaréw lub do skorzystania z okreSlonych ustug.

Spoteczny sens reklamy polega na doskonaleniu rynku, na ktérym si¢ spoty-
kaja producenci i sprzedawcy z konsumentami klientami. Jednym bowiem z
warunkéw jego doskonatosci jest to, by potencjalni konsumenci klienci byli jak
najszerzej i jak najdoktadniej poinformowani o tym, co producenci i sprzedaw-
cy maja im do zaoferowania3. Nadawcami reklamy s3 jednak z reguty produ-
cenci lub sprzcdawcy, kt6rzy w swej dziatalno$ci reklamowej kieruja si¢ oczy-
wiscie checia poprawienia sytuacji oferowanych przez siebic towaréw na rynku
anie checia jego doskonalenia. Producentom i sprzedawcom zaleZy na skutecz-
nosci reklamy — tzn. na skuteczno$ci naklaniania do kupna ich towaréw — tym
bardziej, im bardzicj podaz tych towaréw przewyZsza popyt na nie.

Od PRL-u do gospodarki rynkowe|

Szczegdlnie wazna rolg odgrywa reklama wobcc towaréw o nie ograniczo-
nej podazy a ograniczonym popycic. Taka sytuacje mieliSmy przez 40 lat w
Polsce bodaj tylko w dziedzinie loterii (por. wypowiedzi reklamowe Krajowej
Loterii Pieni¢znej, Totalizatora Sportowego, Toto-Lotka, Bi¢kitnej, Teletombo-
li i wielu innych) i ubezpieczen spotecznych (por. rézne oferty PZU, a w latach
osiemdziesiatych tez innych firm). Okoto roku 1985 zas6b ofert systematycznic

2 Miedzy etykietami *wroga propaganda’ i ‘reklama’ nie zachodzi $cista analogia; nie zapewnitoby jej jednak
przeciwstawienie ‘wrogiej propagandzie’ wyrazenia ‘oszukaricza reklama’. Odbiorca propagandy bowiem
moze w szczegdlnej sytuacji uznaé, ze reprezentuje ona jego interesy, reklama za$ z natury rzeczy reprezen-
tuje zawsze interesy nadawcy.

3 A jako doskonaly moZemy okreslié taki rynek, na ktérym wszyscy konsumenci znaja wszystkie istnicjace
towary i w ten sposéb moga dokladniej ujawnié swoje potrzeby producentom. Problem doskonatosci rynku to
gtéwnie problem informacii konsumenta o mozliwoéciach rynkowych.” J. Za g 6 rsk it Przedmowa [do] P-
Dubiel, EEKami nski, M Kniagininowa, W.Pisarerk, RR.Dyonizitak: Reklamaw
prasie. Zawarto$¢, jezyk, odbior. OBP, Krakdw 1965, s. VIL
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reklamowanych w telewizji wzbogacit sic o towary do nabycia za waluty
wymienialne w Pewexie i Baltonie, o komputery i §rodki owadobéjcze (por.
budzace groz¢ reklamy Prusakolepu).

W gospodarce niedoboru reklama stuzyla tez producentowi i sprzedawcy,
oglaszajacym si¢c — rzecz paradoksalna — w charakterze nabywcow badz (o
sity roboczej, badZ to narzedzi produkcji, badZ to surowcow, badz tez gotowych
towaréw w celu ich dalszej odprzedazy. Na przyklad:

CEMENTOWNIA NOWA HUTA w Krakowie zatrudni elektrykéw ..., mecha-
nikéw ..., wagowych, wydawedw magazynowych ..., hydraulikéw, gotowaczy na-
pojow, pracownikéw niewykwalifikowanych: mezczyzn i kobiety ... (ogloszenie
zawiera tez informacje, gdzie si¢ zainteresowani maja zglosic)

ROXPOL (...) kupi urzadzenia do powlekania tkanin ... (ogloszenic zawicra
adres 1 numer telefonu firmy)

SPOLDZIELNIA (...) zakupi kazda ilo$¢ wiosia koriskiego dla potrzeb produ-
keyjnych w zakresie szczotkarstwa ... (ogloszenie przynosi teZ adres 1 numer telefo-
nu Dziatu Zaopatrzenia Sp-ni).

PRZESIEBIORSTWO WDRAZANIA POSTEPU ORGANIZACYINO-
TECHNICZNEGO ... Poszukujemy 1 przyjmujemy do sprzedazy (...) SPRZET
MINI/MIKROKOMPUTEROWY (...) Chcesz korzystnie sprzedaé? Nie traé
czasyl, 2162 oferte dzisiaj (ogloszenie zawiera tez adres 1 numer telefonu przed-
sigbiorstwa).

W roku 1962 wspdlnic z Maria Kniagininowg analizowaliSmy stownictwo i
sktadni¢ wypowiedzi rcklamowo-ogloszeniowych w wczesnych dziennikach i
czasopismach w ramach wiclostronnych i wielodyscyplinamych badan nad
zawarto$cia, odbiorem i skutkami reklamy prasowej, prowadzonych przez
Osrodek Badan Prasoznawczych w Krakowie?. Cwicré wicku p6Zniej, tzn. w
roku 1987, analizg jezyka reklam i ogloszeni prasowych — takze w ramach OBP
— podjeta wedtug podobnego programu Alicja Zagrodnikowa’. Zaproszony do
wygloszenia referatu na I Sympozjum Filmu Reklamowego dokonatem sonda-
zu (z pomoca A. Zagrodnikowcej) jezykowych Srodkéw perswazyjnych uzytych
w wypowicdziach reklamowych opublikowanych w prasic codziennej w lutym
1992 r.6

Poréwnanie wynikow tych trzech zbioréw przykiadéw i analiz — z roku
1962, 1987 i 1992 — wymaga szcrszego oméwienia, w tym réwniez przypo-
mnienia zmian na rynku takze w zwiazku z dokonujacymi sie zmianami polity-
czno-spotecznymi. Tu ograniczam si¢ do kilku najwazniejszych spostrzezen.
Wypada podkreslié, ze sa to wyniki systematycznych badan nad reprezentatyw-
nymi zbiorami wypowiedzi reklamowych, a nic skakania z kwiatka na kwiatek
efektownych przyktadow ilustrujacych aprioryczne tezy. Wskutek tego i te
spostrzezenia, uznane przcze mnie za najwaznicjsze, moga si¢ wydac szarc i
malo efektowne.

4 Wyniki tych badaii przedstawia opracowanie: M. Kniagininowa, W. Pisarek: Jezyk w reklamie
prasowej. [W:] P. Dubiel, E. Kaminski ..., jw., s. 43-80.

S.A.Zagrodnikowa: Jezyk w reklamie prasowej. Materialy z roku 1987. Raporty OBP, Krakéw 1988.

$ Do analizy wylosowano 500 wypowiedzi reklamowych opublikowanych w lutym 1992 r. w 3 gazetach
codziennych: Dzienniku Polskim, Echu Krakowa i Gazecie Wyborczej.
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W sktadni schematycznie

Analiza poréwnawcza uksztattowania sktadniowego dowodzi, ze wypowic-
dzi rcklamowe w prasic w latach sze$édzicsiatych i osiemdziesiatych zbudowa-
ne byly zazwyczaj wedtug wzoru Podmiot + Orzeczenie + Dopetnienie. Jako
podmiot w poszczegdlnych przyktadach wystepuja nazwy wlasne producentdw,
sprzedawcow i ustugodawcow. Jako orzeczenie — odpowiednia forma czasow-
nika okreslajacego relacj¢c migdzy podmiotem a przcdmiotem rcklamy (dopet-
nicniem): oferuje, wykonuje, zatrudni, zakupi, przyjmie. Na uwage zastugujc
uzycie czaséw: w ofertach sprzedazy wystepuje czas terazniejszy (np. poleca,
oferuje), w ofertach kupna (np. zakupi, zatrudni) — czas przyszly, chyba ze w
gre wchodzi kupowanie jako stata dziatalno$¢ ofcrenta (np. kupuje). Funkcje
dopelnienia petnia wyrazy bedace nazwami przedmiotow reklamy; czgsto przy-
biera ono posta¢ wielowyrazowego dopelnienia szeregowego.

Takic schematy sktadniowe panuja w polskicj rcklamic prasowcj (a zapcwne
nie tylko prasowej i nie tylko polskiej) co najmniej od 100 lat. Rownie stara jest
sktonno$¢ nadawcow reklamy do diugich szeregowych dopetnienl nazywaja-
cych reklamowanc towary.

Tak bylo w roku 1962:

PRZEDSIEBIORSTWO BUDOWY KOPALN RUD (..)) wykonuje otwory
wiertnicze badawcze dla glgbienia szybéw, otwory wiertnicze mrozeniowe, otwory
wiertnicze wielkosrednicowe (...), otwory podsadzkowe.

Tak byto w roku 1987:

TECOMA, SPOLKA Z Q.0. ofcruje mikrokomputery, drukarki, plottery, digi-
tizery, streamery, stacje dyskéw twardych 1 miekkich (...), okablowanie, filtry,
dyskietki, pudelka do dyskietek, papier perforowany, tasiemki barwiace (itd., itp.).

Tak bylo w roku 1992:

K.T. UNITED oferuje podkoszulki (t-shirts), koszule meskie, sukiencczki dzic-
cinne, buty tekstylne czarne typu ,,szaolinki”, slipy meskie (...).

Tak bylto i w latach dziewigédziesiatych ubieglego wicku:

SPOLKA TKACKA (...) poleca Szanownej Publicznici ptétna i weby czysto
Iniane, bielizne stolowa, garnitury kawowe, reczniki zwykle i do kapieli, chusteczki
do nosa, fartuszki, firanki, portiery, materic baweimanc na ubrania meskie, plcien-
ka Iniane i bawelniane na suknie damskie (itd., itp. Y7,

Prostota schematu sktadniowego, jaki panujc w rcklamie i ogtoszeniach od
30 lat, $wiadczy zar6wno o informacyjnym, urzedowym, czasem wrecz proto-
kolamym charakterze tych tekstéw, jak i o dawnej dominacji producenta i
sprzedawcy na rynku. Producent i sprzedawca, dominujgc na rynku, nie musial
naklaniac€ klienta; wystarczylo, ze go powiadomit 0 mozliwosci nabycia towaru
lub skorzystania z ustugi. Z poréwnania materiatéw z lat 1962 i 1987 mozna by
wyciagna¢ wnioski, upowazniajace do sformutowania hipotezy, ze dominacja
producenta na polskim rynku w latach osiemdziesiatych wykazywata tendencje
do umacniania si¢.

TM.Schabowska: Slownictwo reklam i anonséw prasowych zamieszczonych w Czasie (1890-1895).
WN WSP, Krakéw 1990.
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< Tatendencja odwrdcila si¢ w ostatnich latach. Czeéciej w gazetach, czaso-

{ pismach, w radiu, a zwlaszcza w telewizji obserwujemy wysuwanie si¢ towaru

| i jego cech na picrwszy plan. Tcraz upowszechnia si¢ coraz wyrazniej schemat

C/_opelniem'e + Orzeczenie + Podmiot (a wigc schemat: Atrakcyjne towary
poleca Magazyn). Pomijajac wypowiedzi majace reklamowac samg firme, moz-
na powiedzied, ze coraz czg¢$ciej producent i sprzedawca zaslaniaja si¢ ckspono-
waniem swego towaru i jego zalet. A panujace w reklamie prasowej nicmal do

ckorica lat osiemdzicsiatych czasowniki oferowac i polecac ustgpuja teraz przed
dawniej niemal nie znanym czasownikiem zapraszac.

Wsréd czasownikow i rzeczownikow

Jezyk rozporzadza przebogatym arsenalem Srodkéw, ki6re moga byc
wykorzystywane do uwodzenia ludzi, 10 znaczy do sklonienia ich, by mySleli
i odczuwali w pozadany sposob, by pragneli tego, co chcemy im ofiarowac,
by wyciagneli portfel z kieszeni a rgke po oferowany im towar lub ustuge.
Mamy do dyspozycji wyrazy, ktérych by nikt o stronniczo§¢ nie posadzit, a
ktére z klinicznym obiektywizmem kieruja uwage odbiorcy na to, co nadaw-
ca chce mu pokazac. Mamy rzeczowniki i czasowniki, ktérych samo brzmie-
nie intryguje, wzrusza, budzi pragnienie posiadania reklamowanego przed-
miotu lub korzystania z reklamowanych ustug. Mamy do dyspozycji setki
chwytéw perswazyjnych, wypr6bowanych i poklasyfikowanych przez naj-
tgzsze umysly antycznego $wiata. Ten tekst ogranicza si¢ tylko do oméwie-
nia stéw najczesciej uzywanych w prasowych wypowiedziach reklamowych
w celu perswazyjnym.

Do najczeSciej uzywanych czasownikéw nalezaly w analizowanych
probych nast¢pujace wyrazy:

w roku 1962 w roku 1987 w roku 1992
udziela¢ (np. informacji) udzielac (np. informacji) zapraszac
przyjmowac (np. zgloszenie) przyjmowac (np. zgloszenie) oferowad
zapewniac zapewniad polecac
oferowaé ofcrowad zapewniac
prowadzi¢ (np. sprzedaz) zapraszac gwarantowad

Z por6wnania tych trzcch pieciowyrazowych zbioréw wynika, ze z biegiem
lat jezyk reklam i ogtoszen traci na oficjalnosci i kancelaryjnej analitycznosci, a
Jednoczes$nie wyrazniej stuzy przypodobywaniu si¢ adresatowi. W piatce z roku
1962 znalazty si¢ az trzy czasowniki niepetnoznaczeniowe, stanowiace podsta-
we zwiazk6éw analitycznych tak charakterystycznych dla stylu kancelaryjnego:
udziela¢ (informacji, porad itp.), przyjmowac (zgloszenia, oferty), prowadzic¢
(gléwnie sprzedaz); w piatce z roku 1987, cho¢ na pierwszym micjscu w niej
utrzymat si¢ jeszcze czasownik udzielad, a na drugim — czasownik przyjmo-
wad, podobnic jak w piatce z 1962, ale juz nic ma w nicj czasownika prowadzi¢
(sprzedaz). W piatce najczestszych czasownikéw z roku 1992 nie ma juz zadne-
80 z tych trzech wyrazéw.
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Ponadto w trzech kolejnych prébach rost udziat form 1. os. liczby mnogicj
(np. zapraszamy, oferujemy itp.) oraz 2. os. liczby pojedynczej i to zar6wng
trybu oznajmujacego (np. chcesz, kupisz, budujesz itp.), jak i trybu rozkazujace-
go (np. przyjdz, zobacz, zadzwon, zaméw).

Wzrést w analizowanym 30-leciu udzial rzeczownik 6w uzytychw
celu perswazyjnym. Niektdre z nich wystapily we wszystkich trzech prébach
(np. gwarancja, nowos¢, szansa, okazja). Na tle préb z lat 1962 i 1987 chara-
kterystyczne dla reklamy z lat dziewigcdziesiatych okazuja si¢c wyrazy: bezpie-
czenistwo, cud natury, fachowosc i kompetencja, rzetelnosé, rewelacja, sukces.

wStowa cynglowe” — przymiotniki i przystowki

Niby kazde stowo, kazda jego forma moze si¢ okazaé uzytcczna reklamowo.,
_Sa jednak dwie kategorie wyrazow, ktére si¢ okazuja kluczowymi czeSciami
“mowy dla tworcéw tekstéw reklamowych: to przymiotniki i przystéwki. Teore-
tycy reklamy na Zachodzie® nazywaja je trigger words — ,,stowami cynglowy-
mi”. Do najczesciej uzywanych w brytyjskiej reklamie medialnej takich trigger
words naleza:

good/better/best (dobry/lepszy/najlepszy). ree (wolny), fresh (§wiezy), deli-
cious (rozkoszny), full (peiny), sure (pewny), clean (czysty), wonderful (cu-
downy), special (szczeg6lny), fine (‘przednicj jakosci’), big (duzy), great (wiel-
ki), real (rzeczywisty), casy (fatwy), bright (jasny), extra (‘ponad norme’), rich
(bogaty) i golden (zloty).

Prawdziwym faworytem okazuje si¢ przymiotnik new (nowy). ,,Uzywa si¢
go w odniesieniu do prawie kazdego produkiu czy ustugi od ubezpieczert po
rybne paluszki; daje si¢ tez zastosowac do jakiejkolwiek ich cechy — do
wielkosci, ksztattu, koloru itd.™

W polskiej reklamie polskic odpowiedniki wymienionych przymiotnikéw
angielskich naleza do czeSciej a w niektérych wypadkach takze najczesciej (np.
dobry, petny, duéy, bogaty) uzywanych wyrazéw Na uwage zastuguje przy-
miotnik nowy i jego losy w polskiej reklamie minionego trzydziestolecia. Otz
w préble z roku 1962 byt on rzeczywiScie (facznie z forma swego stopnid
najwyzszego — najnowszy) najczesciej uzywanym przymiotnikiem. W roku
1987 znacznic spadt w hierarchii najcze$ciej uzywanych wyrazéw, ustepujac
nie tylko takim przymiotnikom, jak korzystny, wysoki (np. nagrody), szeroki
(np. wybdr), bezptatny czy atrakcyjny, ale takze bliskiemu znaczeniem przy-
miotnikowi nowoczesny. Ta utrata wartosci reklamowej przez przymiotnik #o-
wy w latach osiemdziesigtych moze mie¢ zwiazek z tworzeniem przez 6wczes-

8 .8 slowami cynglowymi, bo moga wystrzeli¢ zawiscia, marzeniami i pragnieniami, wywolujac wyglad.
dotyk smak, zapach i diwicki a nie mijajac si¢ z prawda o reklamowanym produkcie. Tresé takich siéw. jak
duzy, maty i dlugl stosunkowo fatwo wyobrazi¢ sobie w zwiazku z produktem, ale znaczenie przymiotnikow
elegancki, dumny, czarujqcy, dyskretny, przejrzysty, mlrygu}qcy zniewalajqcy jest nieokreslone, nietatwo je
sprawdzié, bo czgsto jest kwestia bardziej opinii niz faktu.” G. Dy e r: The language of advertising. Media
Development 1987, nr 3, s. 10.

9 Jw.
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ne wladze ,nowych” struktur nie aprobowanych przez wickszo$§¢ spoteczen-
stwa: byly to nowe zwiazki zawodowce (,,neozwiazki”), nowy Zwiazek Litera-
t6w Polskich (,,neozlep”) itp. Przemiany dokonujace si¢ w Polsce po roku 1987
nie wptynely dodatnio na sytuacj¢ przymiotnika nowy; w prébic z roku 1992
nawet lacznie z superlatywna foma najnowszy nie mieSci si¢ w pierwszej
dziesiatce najczg¢$ciej uzywanych przemiotnikéw i jak w latach osiemdziesia-
tych znacznie (dwuip6ikrotnie!) ustepuje czestoscia uzycia przemiotnikowi no-
woczesny. O spadku atrakcyjnosci przymiotnika nowy §wiadcza liczby: w roku
1962 byt on co trzynastym przymiotnikiem uzytym w tek$cic reklamowym, w
roku 1992 — co pigcdziesiatym.

Odwrotnie potoczyly si¢ losy przymiotnika tani/najtariszy. W roku 1962
zamykal sicdmiowyrazowa list¢ najczesciej uzywanych przymiomikéw, wystg-
pujac w tckstach reklamowo-ogloszeniowych jako co trzydzicsty piaty przy-
miotnik; podobne migjsce zachowat jeszcze w roku 1987, by w roku 1992
wysuna¢ si¢ na picrwsze miejsce! W tekstach reklamowo-ogloszeniowych z
tego roku wystgpowal jako co jedenasty przymiotnik.

Do najcze$eiej uzywanych przymiotnikéw w trzech kolejnych prébach pra-
sowych wypowiedzi reklamowo-ogloszeniowych nalezaty:

w roku 1962 w roku 1987 w roku 1992
nowy/najnowszy korzystny tani/najtariszy
duzy/najwickszy szeroki nowoczesny
(zwlaszcza wybor) (np. gama, wybdr)
luksusowy atrakcyjny niski/najnizszy

(zwtlaszcza warunki) (zwlaszcza cena)
trwaly bezplatny wysoki (np. wysokiej klasy)
dobry/najlepszy nowoczesny atrakcyjny (zwlaszcza cena)
doskonaly dobry/najlepszy duzy/najwickszy (zwl. wybor)
tani/najtaniszy szybki korzystny

W poréwnaniu tych trzech 7-wyrazowych list znajdujemy ilustracje zmien-
nych los6w przymiotnikéw nowy/najnowszy i tani/najtaniszy, a takze podstawe
wniosku, Ze przed 30 laty zwracano w reklamie wigksza uwage na zalety
samego towaru lub ustugi, a obcenic, tzn. na poczatku lat dziewiecdziesiatych,
kusi si¢ klienta nie atrakcyjnoscia towaru, ale atrakcyjnoscia jego ceny.

—

Nowosc przechodzi w tanios¢

Te spostrzezenia potwierdza poréwnanie przymiotnikOw z trzech préb po-
grupowanych wedtug blisko$ci znaczenia zgodnie z zasadami klasyfikacji, jakie
przyjeli autorzy pracy o jezyku rcklamy z roku 1962 (Przypomnijmy: ,,Za
zasadg klasyfikacji przyjmicmy potencjalng wymienno$¢ przymiotnikéw nale-
zacych do jednej grupy w zwiazkach z danym rzeczownikiem. To znaczy, ze
Jezeli dwa przymiotniki, dajmy na to oryginalny i atrakcyjny moga stanowic¢
okreslenie np. rzeczownika opakowanie i jezeli znaczenie powstatych w wyniku
tych potaczen dwéch wyrazen ... bedzie takie samo lub zblizone — uznamy te



72 SEOWA NA USLUGACH REKLAMY

dwa przymiotniki za bliskoznaczne.%). Wyr6zniono wéwczas 8 nastepujacych
grup synonimicznych: dobry, nowy, réinorodny, tadny, atrakcyjny, okazyjny,
tani, korzystny. Te klasyfikacj¢ zachowata w swoim opracowaniu A. Zagrodni-
kowa. Aby wyniki mogly by¢ poréwnywalne, utrzymano t¢ klasyfikacje w
grupowaniu przymiotnikéw z proby z 1992 r.

A oto jak si¢ przedstawiaja zmiany w hierarchii tych oSmiu grup opartcj na
czestosci wystepowania nalezacych do nich przymiotnikéw w wypowiedziach
reklamowo-ogloszeniowych z lat 1962, 1987 i 1992 (w nawiasach — procento-
wy udzial grupy synonimicznej w og6lnej liczbie uzycia przymiotikéw w

prébie z danego roku):
w roku 1962 w roku 1987 w roku 1992
dobry (22.4) korzystny (30) tani (31,9)
nowy (15) dobry (27) dobry (14.7)
réznorodny (14)  atrakcyjny (7.9) réznorodny (13.6)
fadny (8) okazyjny (7,7) atrakcyjny (8.8)
atrakcyjny (7,5)  rdéznorodny (6) nowy (gléwnie nowoczesny) (8.4)
okazyjny (5,1) nowy (3,2) korzystny (7,6)
korzystny (2.,8) fadny (0,9) fadny (2,0)
tani (2,8) tani (0.,6) okazyjny (1,6)
inne (22.4) inne (16,7) inne (11,6)

Jak z tcgo zestawicnic wynika, trzy cechy (zalety) reklamowanych towardw
i ustug zachowuja stosunkowo wysokic i ustabilizowane micjsca we wszystkich
trzech prébach: dobro€, réznorodno$¢ i atrakcyjno$é. Méwiac innymi stowy,
mniej wigcej rownie czgsto w latach 1962, 1987 i 1992 towary i ustugi byly
reklamowane jako dobre (tzn. tez doskonate, idealne, Swietne, wartosciowe,
wysokogatunkowe itp.), roznorodne (zwykle oferowane w bogatym, diiym,
wielkim wyborze) oraz atrakcyjne (tzn. ez interesujqce, efektowne, oryginalne.
pociqgajqce, urzekajqce itp.).

Z pozostatych cech nowo$¢ utracita w oczach tworcoéw reklamy swa warto$é
perswazyjna przed rokiem 1987 i nie odzyskala jej w roku 1992; na korzyéci
wynikajace z nabycia reklamowancgo towaru lub ze skorzystania z rcklamowa-
nych ustug zwracano uwage szczeg6lnic czesto w roku 1987; tanio§¢ — pomi-
jana jako cecha reklamowanego towaru lub ustugi w latach 1962 i 1987 —
wysungta si¢ na pierwsze miejsce w roku 1992,

Poréwnujac cz¢sto$¢ uzycia w prasowcej reklamic w latach 1962-1992 tak
poszczegblnych przymiotnikéw, jak i czestos¢ przywotywania cech rcklamo-
wanych towaréw i ustug, trudno nie zauwazy¢ ogélnej, szerszej prawidtowosci:
warto$¢ reklamowa maja przede wszystkim te cechy (a takze nazywajace jc
wyrazy), kiorych w danym czasic towarom i ustugom na ogot brakuje. W cpocc
ascetycznego gomutkowskiego socjalizmu z poczatku lat sze§¢dziesiatych 6w-
czesna oferta towar6w z pewno$cia nie odznaczata si¢ — jak rcklamowano —
ani szczegdélna nowoscia, ani r6znorodnoScia, ani atrakcyjnoscia; natomiast
byty to produkty i ustugi stosunkowo tanie. Natomiast w roku 1992 o towarach

IOM.Kniagininowa, W.Pisarek, jw.,s.61.
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i ustugach czckajacych na klienta mozna — wydawatoby si¢ — powicdzicé
wiele dobrego, ale raczej nie (0, Z¢ $3 one tanic.

Pomimo wspomnianych réznic w cz¢sto$ci wystepowania poszczegéinych wy-
raz6w i poje¢ trudno na zakoriczenic tej relacji powstrzymac si¢ przed wyrazeniem
opinii, z¢ jezyk w polskiej reklamie prasowej zmienit si¢ w 30-leciu 1962-1992
zaskakujaco mato, a w kazdym razie nieporOwnanie mnicj niz reklamowana ofcrta
i caty rynek. Jak w latach sze$Cdziesiatych, tak i na poczatku lat dziewigédziesia-
tych w prasowych wypowiedziach reklamowych — poza niclicznymi wyjatkami
— panowal jeszcze styl protokolarnych zawiadomien. W roku 1962 dominowat w
reklamic prasowej model X OFERUJE DOBRE NOWE Y; trzydzie$ci lat poZnicj
zastapil go model X ZAPRASZA na TANIE DOBRE Y.

A jednak wraca atrakeyjnosé nowego

Nie wszystkie wnioski z analizy materiatu z lat 1987-1992 znalazty potwicr-
dzenic w wynikach analizy reprezentatywnej proby!! prasowych, radiowych i
telewizyjnych wypowiedzi reklamowych z roku 1993. Nowy i nowoczesny
awansujc na pierwsze micjsce, niewicle im ustepuje dobry, lepszy i najlepszy;
trzecie miejsce zajmuje czysty (co wynika v czg¢stoscei reklam réznych $rodkow
higieny), czwarte — polski. W ten sposob przypomina si¢ wspomniana poprze-
dnio ogdlna prawidlowos$¢, ze w reklamic zwraca si¢ uwage na rzadsze w
danym momencic cecchy reklamowanych towardw: rodzimos¢ produktu stata si¢
wroku 1993 tym, czym w r. 1962 byta réznorodno$c oferty, w r. 1987 wynika-
jace z zakupu korzySci, a w 1992 — tanio$¢ towaru, kiérej walor reklamowy w
r. 1993 znacznic si¢ skurczyt.

‘Perswazyjna uzytecznos$é rowego-nowszego-najnowszego, a takie nowoczes-
neg\o"-‘najnowoczes’niejs:eg0jcsl nasi¢pstwem konkurencjt na rynku. Produko-
wany teraz towar z natury rzeczy jest nowy, a wige nic miatoby wickszego scnsu
przypominanie potencjalnym klicntom tej jego cechy, gdyby nic obawa, zc
moga oni uwierzy¢ reklamic konkurentow zachwalajacych nowo$c¢ ich produ-
ktéw. Nowe moze zreszta by nawet tylko opakowanic. Jezeli za$ sam produkt
reklamuje si¢ jako nowy, 10 ma on by¢ w poréwnaniu z poprzednim (,,starym’)
silniejszy, skutecznicjszy, bardziej wydajny, tym samym bardzicj ckonomiczny,
ado tego bez niepozadanych skutkOw ubocznych.

Rehabilitacja nowego — wspierana lez przemianami w slerze polityki —
nastgpowata powoli od poczatku lat dziewigédzicsiatych. To, co jako nowe
powstawato w latach osiemdziesiatych, po 4 czerwca 1989 r. zaczeto ustgpowac
przed powracajacym ,.starym” z lat 1980-1981. OPZZ bylo ,nowe”, NSZZ
»olidamos$¢™” w r. 1989 okazywat sig ,,starym™. Stowarzyszenie Dziennikarzy
RP bylo ,.nowe”, Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich — ,,starc™12. Ale juz

! Sporzadzit ja Jacek K otodziej jako material do swej rozprawy doktorskiej Reklama jako gra.

12 por.. »Sami swoi. PRON, Nowe Lepsze Niezalezne (od Reagana) i Samopostuszne («aparatowi») Zwiazki
Zawodowe (NI.NSZZ) (por. Zw. Zaw., Nowe Lepsze SD PRL, Nowy Lepszy ZLP itp.)”. W Turku ¢
Lopatologiczny slownik nowomowy. wyd. Il poprawione i rozszerzone, (b.m., b.r.), s. 36.
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od roku 1990 to pomieszanie pojeé nowego i starego zacz¢to ustgpowac. Mieli-
Smy coraz to nowy rzad, nowych wojewodéw, nowa (mala) konstytucje, a
wreszcie nowe wybory. Przymiotnik nowy odzyskat uniwersalng konotacje
pozytywna — ‘lepszy, budzacy nadzieje, ze bedzie lepiej’, bo nowy to tez
‘nowoczesny’, a czasem nawet ‘najnowoczesnicjszy’.

Reklama przeszia z nami na ty

Wielu Polakéw zwiaszcza starszego pokolenia (a w$réd nich autor tych
stéw) nie lubi, kiedy si¢ do nich i ich najblizszych kto§ obcy zwraca na ty lub
wy!3. Formy na #y sa w poczuciu znacznej czesci Polakéw kulturowo zarezer-
wowane dla kontaktéw prywatnych, intymnych. Uzyte przez osoby nie upraw-
nione moga by¢ odbierane jako akty agresji, jako wtargnigcie intruza do naszc-
go domu. To samo odnosi si¢ do formy wy w wypowiedziach kierowanych do
wielu 0s6b. Nickiedy t¢ bezceremonialno$¢ form drugiej osoby liczby mnogie;j
osladza wyraz paristwo, np. To, co paristwo styszycie i widzicie... Brzmi to mniej
wigcej tak samo, jak To, co pan styszysz i widzisz. Fakt, e takie struktury byly
aprobowane w Polsce jako neutralne formy zwracania si¢ do siebie nawet ludzi
»Z towarzystwa” jeszcze w XIX wicku, nie zmienia ich wspétczesnego nace-
chowania ,,niekulturalno$cia™ (tzn. sa odbierane jako oznaka, ze nadawca nic
jest osoba ,kulturalng”, bo tak nie méwia ludzie ,,naprawde kulturalni”).

Odmienne, bo niejednoznaczne reakcje budza formy 2. osoby liczby mno-
giej kierowane do pojedynczych oséb. Moga si¢ onc bowiem kojarzy¢ z partyj-
no-organizacyjnym, a wigc partnerskim ,,Stuchajcie, kolego™ (zeby nic powic-
dzie¢: ,,Stuchajcie, towarzyszu”) i z protekcjonalnym ,,Stuchajcie, profesorze” i
z paiiskim ,,Stuchajcie, dobry czlowieku”, a takze z gwarowym, pelnym szacun-
ku ,,Stuchajcie, matko™.

Zatozona jawno$¢ przekazéw reklamowych sprawia, ze tryb rozkazujacy
jako najprostsza forma jezykowa o prymamej funkcji sktaniania adresata do
zachowari pozadanych przez nadawce, od dawna wystepuje w reklamie stosun-
kowo czesto. Wezwania typu PRZYJDZ DO NAS, WSTAP NA CHWILE,
KUP LOS, ZAMOW TERAZ, WYTNIJ, WYSLIJ, ZADZWON uzywanc byly
w polskiej reklamie przed wojng i po wojnie, uzywa si¢ ich tez w latach
dziewigcdziesiatych.

Tryb rozkazujacy jest najprostsza gramatyczng forma perswazji, ale trady-
cyjnie myslacy teoretycy! nie uznaja go za forme atrakcyjna i skuteczna, jezcli
nie wspiera go przymus dyscypliny: tak jest z rozkazem w wojsku czy polece-
niem stuzbowym w pracy. Wlaénie takie skojarzenia moga ostabia¢ walor
perswazyjny form trybu rozkazujacego w reklamie. Przeciwdziala temu uwikla-

13 Nie tylko mnie razi to obcesowe tykanie w wypowiedziach reklamowych; por. ,\W poréwnaniu 7 reklama
propaganda minionego okresu okazuje si¢ tagodna jak baranck, chciala od cichic mcwnele mogles popukaé
sig w czolo | mie€ rzecz 2 ;,lowy Ta wymaga duzo, przeszla z toba na ty, to juz nie dystans czy potdystans.
ale proba zalozenia nelsona.” B. Zadura. Wrébel przy kosct. Twdrezosé 1993, nr 3, s. 21.

14Np.J.Gerin, CCEspinandel: La publicité suggestive, Paris 1927.
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nie ich w paradialogowe konstrukcje, w pozorowanie rozmowy; np. —
CHCESZ ZDOBYC CIEKAWY ZAWOD? PRZYJEDZ DO NAS!

W tym duchu w polowie lat osiemdziesiatych Panistwowy Zaktad Ubezpie-
czen radzit w swojej relamie (nawiasem mOéwigc wzorowanej na analogicznych
reklamach zachodnich):

Przeczytaj, zapamigtaj, uwierz. Gdy im ciebie zabraknie, zostanie przynajmniej
posag. (...) marzenia sg zawsze tadniejsze, pomyslniejsze niz rzeczywistosé. Ta
przypomina nam o sobie, gdy rytm codziennej bieganiny zakiéci jakas zadyszka
albo wiadomosé, ze los znowu ,,zdjal kogo$ z naszej pétki”. Wtedy pojawia sig
niepokdj, co si¢ stanie z najblizszymi, gdy padnie na mnie? A jesli nie zdaze pomdc
dzieciom, zanim si¢ usamodzielnia? (...) Nowoczesna forma staro§wieckiego posa-
gu (...) jest ubezpieczenie zaopatrzema dzieci. (...) A wigc ... Nie daj si¢ zaskoczyé
losowi, badZ szybszy!

Ods$wiezeniu i wzmocnieniu perswazyjnosci imperatywu stuzy uzycie go w
nakazach nie odnoszacych si¢ bezposrenio do skorzystania z oferty. Jako przy-
ktady moga tu stuzy¢ wezwania producentéw szczoteczek i pasty do wigkszej
troski o zgby czy zacheta do oszczgdzania ze strony producent6w proszkéw w
wickszych opakowaniach (a wiec stosunkowo tafiszych, cho¢ bezwzglednic
drozszych). W taki wtasnie sposéb Studio Ustug Komputerowych reklamuje
filtry ckranowe: NIE NISZCZ WZROKU.

Klasyczna (tzn. z lat dwudziestych) teoria reklamy!S przestrzegata przed

Ez“(yciem trybu rozkazujacego, bo wywoluje on u wielu odbiorcéw ,,zywq re-
cj¢ obronng”. Z tych przestrdg nic sobie nie robia dzi§ autorzy polskich
tekstéw reklamowych, a tym bardziej polscy tumacze tekstow angiclskich i
niemieckich. SPOJRZ NA TE PRZEDZIWNE WSKAZOWKI! OGLADAJ
TO NA CO MASZ OCHOTE. To jeszcze mozna strawic. Cudzoncmszwy/n.;
traci juz niewatpliwic POZWOL SIE OBDAROWAC. Jeszcze wyrazniej czué
jaw UNIKNIJ DROGICH REPERACII! Granice dopuszczalno$ci bezwzgled-
nie — moim zdaniem — przekracza apel MIEJ WSPANIALE WLOSY, kidre-
g0 wersja oryginalna brzmi pewnice calkiem zwyczajnic w jezyku, w ktérym
czestuje si¢ goscia stowami Miej drinka (Have a drink), a Miej mity dzieni (Have
a nice day) znaczy ‘baw si¢ dobrze’.

Wszystko zawsze najlepsze

Jezeli tryb rozkazujacy jest najprostszym jezykowym Srodkiem sklonicnia
cztowieka do pozadanego zachowania, to kwantyfikatory ogélne i superlatywy
53 najprostszymi jezykowymi Srodkami wyrazania wysokiej oceny czego$ lub
kogos. W roli kwantyfikatoréw (wielkich) wystgpowaly i wystepuja w polskicj
_reklamie (bodaj coraz czg¢$ciej) zaimki i przystowki: caty, kazdy, wszystek-wszy-
Sey-wszystko, wszelki, zawsze, nigdy, tylko, wyfqcznie. Jezeli tym wyrazom nie
towarzysza okreSlenia ograniczajace (np. wszyscy postowie, tylko do soboty),
mozna je traktowac jako sygnaly perswazyjnej (propagandowej lub reklamo-

I5Np.J.Gerin, C.Espinandel: Lapublicité suggestive, Paris 1927.



76 SEOWA NA USLUGACH REKLAMY

wej) przesady catej wypowicdzi. Taka sama perswazyjnie motywowana przesa-
de, czyli hiperbole!6 zawiera hasto CALY NAROD GORACO POPIERA PRO-
GRAM PARTI, jak i wspdiczesne mu slogany reklamowe: KAZDA WY-
TWORNA PANI UZYWA KOSMETYKOW LELIA INCO albo:
ELEGANCKIE I MODNE KAPELUSZE MOZNA KUPIC WYLACZNIE W
SKLEPACH MHD!7. W polskicj rcklamic 1993 r. wyrazy wszystko, kazdy,
zawsze czestotliwos$cia uzycia nic ustgpuja najczesciej uzywanym w nicj przy-
miotnikom oceniajacym nowy, dobry, pieckny: — WSZYSTKO, CO ROBIMY,
ROBIMY DLA CIEBIE! MARS JEST DOBRY NA WSZYSTKO! KAZDY
CHCE ZUC! NA KAZDY DZIEN! WLOSY SA ZAWSZE BLYSZCZACE!
ZAWSZE CZYSTO, ZAWSZE SUCHO, ZAWSZE PEWNIE!

Ros$nie tez czgsto$¢ uzycia w wypowiedziach reklamowych réznych superla-
tywow, a zwhaszcza form najlepszy i najnowszy. NAJLEPSZE DLA MEZCZY-
ZNY!NAJLEPSZY ZKONTAKTOW! PODAJ TO, CO NAJLEPSZE! COLA
CAO — NAJLEPSZY PRZYJACIEL! NAINOWSZE BADANIA WYKAZA-
LY... SYNTEZA NAINOWOCZESNIEISZEJ TECHNOLOGIL... Zjawisko
naduzywania ich w reklamie ma pewnie to samo podtoze co ich naduzywanie w
propagandzie.

Sam mechanizm zastepowania pozytywu superlatywem — pisat Jerzy Bralezyk —
unie jest oczywiscie niczym szczegblnym — podobne zjawisko wystepuje réwnicz
[...] w emocjonalnym uzyciu wyrazenia najdrozszy, najukochanszy itp. W tekstach
propagandowych zachodzi to zwlaszcza w wypadku pewnych bardziej ustabilizo-
wanych potyczeni frazeologicznych. Widaé to wyraZnie na przyktadzie takich super-
latywéw, jak najgtebszy (najglebsza troska), najiywotniejszy (najzywotniejszy inle-
res), najwyzszy (nujwy2szy cel, czeste inne wzglednie stale potaczenia)!®.

Hiperbolami operuje si¢ dzi§ pewnie w reklamic cz¢Sciej i intensywniej niz.
w perswazji politycznej i wychowawczej. Angiclski ma na rcklamowe hiperbo-
lc nawet specjalne stowo: puffing, ktére stowniki angielsko-polskie tlumacza
jako ‘blaga reklamowa’. Hiperbole, bedace z natury rzeczy nicadekwainymi
sadami o0 rzeczywistosci, sa przeciez aprobowalnymi elementami strategii w
grze rynkowej na tych samych prawach co blef w pokerze: wyciagnigcic asa w
rekawa to oszustwo, ale zwodzenie partnera, ze si¢ ma silng kartg, miesci si¢ W
regutach gry'9. Tak jak pokerzySci dobrze te reguty znaja, tak i wszyscy ludzie
z naszego kregu kulturowego wiedza, ze reklama jest cz¢Scig rynku, na ktérym

16 Hiperbole — pisze Katarzyna Sk o w r o n e k -— pojawiajace si¢ w wypowiedziach reklamowych
powinny byé — w zamierzeniu Nadawcy — odczytane przez Odbiorce jako rodzaj najwyzszej wch_walyv
majace) sens zblizony do formuly: Nie istnieje nic lepszego niz towar (ushuga) x”. I dalej: ,,Wydaje sig, z¢
uprawniony jest sad, iz wyrazenia typu tylko u nas, ogromny wybdr, najnizsze ceny, jako jedyni w Polsce,
najtaisze i najlepsze; najszybciej, najsprawniej, najefektywniej itp. nie moga byé odczytane w sposéh
literalny.” K. Sk o w ron e k: Reklama. Studium pragmalingwistyczne. Kakéw 1993, s. 75-76.

17 Oba slogany cytuje za: M. Kniagininowa, W.Pisarek: Jezyk w reklamie prasowej, op. cit., s. 63.
18J.Bralczyk: O jezyku polskiej propagandy politycznej lat siedemdziesiatych. Uppsala 1987, s. 132.
19 A. Carr (Is business bluffing ethical? Harvard Business Review 1968, nr 1, s, 143-150) zdecydowanie
zachgca biznesmendw do blefu, w petni dajac do zrozumienia, iz zdaje on sobie sprawe ztego, 7e jest to forma
klamstwa. Twierdzi, ze blef w interesach moze by¢ uwazany za rodzaj strategicznej gry i petni podobna rolg
jak blefowanie w pokerze.” J. K am i s k i: Dylematy etyczne negocjacji handlowych. Przeglad
Organizacji 1992, nr 1, s. 18.
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od czasOw starozyinych panuje zasada CAVEAT EMPTOR, nicch si¢ klient ma
na bacznoci.
~ Prawdopodobic dzi§ ani politycy, ani ko§ci6l, ani szkola, ani litcratura nie
maja takicgo wptywu na to, jakimi kliszami jezykowymi Polacy mys$la i mowia,
jaki ma rcklama. Niektére wypowiedzi reklamowe staja si¢ powszechnikami
kulturowymi o zasi¢cgu szcrszym niz niegdy$ tcksty literackie nalezace do
podstawowego kanonu kultury narodowej. Dlatego trzeba — moim zdaniem —
twércom wypowicdzi reklamowych patrzeé na rgce bacznicj niz w czasach,
kiedy oSmieszano szyldy typu TU SZE WYRYWA ZEMBY 1 GOLENIE.
WypowiedZ reklamowa powinna by¢ przcdmiotem krytyki publiczncj bardzicj
niz jakiekolwiek innc wypowiedzi wiasnic ze wzgledu na swéj zasi¢g i intencje
uwodzenia adresata. Podobnie w kraju demokratycznym osoby udziclajace si¢
Jpublicznic musza si¢ liczy¢ z tym, Zc si¢ wystawiaja na osad publiczny. Nic
chodzi tu bynajmnicj o wprowadzenic jakiej$§ centralnej cenzury jezykowej dla
wypowiedzi rcklamowych, ale o prawo i obowiazek publicznego pictnowania
obecnych w nich ekscesow gramatycznych, leksykalnych, stylistycznych i orto-
graficznych. O przyklady najlatwiej w nibypolskich reklamach sprzedazy
wysytkowej publikowanych w tygodniowych ,tele-super-magazynach”, ale
zdarzaja si¢ i w telewizyjnych pasmach najwyzszej ogladalnoSci. Skoro wspot-
czesna rcklama nic moze si¢ oby¢ bez wszczepiania swoich sloganowych szab-
lonéw w §wiadomos$¢ jezykowa swoich odbiorcéw, niechze cho¢ nic gwatca
one norm kulturalnej polszczyzny.

Minimalistom to wystarczy. Ale nie wystarczy poetom. Jeden z nich napisat
niedawno:

Pojawienie si¢ rcklam zmienia sytuacje poezji w duzo bardziej zasadniczy
spuséb niz odzyskanie przez Polske niepodleglosci. Jezyk reklamy jest jezykiem
poezji, reklama jest pseudopoezja. Réznica migdzy nimi staje si¢ trudno uchwytna,
nie jest réznicy $rodkéw, ale celéw. Poezja jest to reklama czego$, co nie jest na
sprzedaz? Jezyk reklamy okrada mnie nie z pienigdzy, ale z mojego tworzywa,
poniewaz istotg reklamy jest jej wielokrotnos¢, powielanie, w trakcie ktérego zuzy-
wa si¢ to, do czego reklama musi si¢ odwolywaé, nie moze si¢ ona ograniczyc,
podcina galaZ, na ktdrej siedzi, wige musi przeskakiwac na druga. Pgmnic o przy-
szlo$¢ byloby moze pylaniem o istnicnie sléw jednorazowego uzytku20,

BB Zadura, op.cit.s. 23.
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REKLAMA: GRA SLOWAMI

Dazenie do szybkiego przekonania drugiego czlowicka jest z natury nieuczciwe.
Przekonaé drugicgo czlowieka mozna jedynie przeksztalcajac jego §wiat psychicz-
ny, na co potrzeba wiele czasu i Srodkéw. DoraZzne przekonywanie partnera polega
na narkotyzowaniu go stowami.

Stefan Kisielewski, Rzeczy najmniejsze, s. 49.

I. Reklama. swiat wyretuszowany

W pewnym uproszczeniu mozna powiedzieé, ze reklama z zatozenia jest
nicobiektywnym obrazem rzeczywistosci, ze jest (pigknym) kiam-
stwem!. Swiat przedstawiony w reklamic to §wiat nie istniejacy, to wyrywek
realnego $wiata tak dobrany i dodatkowo upigkszony, aby wydawat si¢ nam —
odbiorcom — szczeg6lnie atrakcyjny, lepszy niz ten, ktry nas otacza; aby nas
uwodzit, mamit i nabieral. Co wigcej, wicle wskazuje na to, ze chcemy by¢
oklamywani: historia reklamy dostarcza znakomitych dowodéw na to, Ze nic
tylko dajemy si¢ uwodzi¢ reklamie, ale takze 1 u b i m y by¢ przez nia
uwodzeni.

Z drugiej strony, zwicdzeni estetyka reklamy, picknem modelki, nosnoscia
sloganu czy dowcipem pokazywanej scenki czesto nie chcemy pamigtaé o tym,
ze nadawcom reklam zawsze chodzito o to samo: aby$my na tle szarych i
przecigtnych przedmiotéw zauwazyli TEN PRODUKT, zapamictali JEGO NA-
ZWE lub poczuli si¢ spokojni, ze juz od jakiego$ czasu kupujemy TO NAJLE-
PSZE.

Twoércy reklam nie moga si¢ otwarcie przyzna¢ do tego, ze w swoich
przekazach ukrywaja cze$¢ prawdy. Gdyby bowiem intencje nadawcy byly od

! Kltamstwo rozumiem szeroko: nie tylko jako ,twierdzenie niezgodne z rzeczywistoscia, wypowiedziane Z
zamiarem wprowadzenia kogos w blad” (Stownik jezyka polskiego pod red. M. Szymczaka, Warszawa 1978,
t.1, 5. 938), ale takze jako celowe poslugiwanie si¢ potprawda, pomijanie niektérych informacji i upiekszanie
rzeczywistosci.
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poczatku do korica jasne dla odbiorcy, gdyby nieustannie przypominano konsu-
mentowi pelny kontekst sytuacji reklamowania, to rcklamy, ze wzgledu na
catkowity brak skutecznosci, nic bylyby juz producentom potrzebne. Przekaz
reklamowy ukrywa przed nami nie tylko to, ze ma charakter naklaniajacy.
Budowa i przestanie wigkszos$ci wspo6iczesnych reklam wyraznie wskazuja na
to, ze ich gléwnym celem nie jest przekazanie informacji handlowej, lecz
nawiazanie kontaktu z potencjalnym odbiorca. Wydaje sig, ze funkcja fatyczna
wspotczesnej reklamy zdominowata i wypiera inne jej funkcje. To przesuniecie
gpmyja wykomyslywaniu w reklamie naszych instynktéw, przyzwyczajen i
slaboém sprzyja stosowaniu argumentacji emocjonalnej (oraz udawaniu, ze
StOSUJe si¢ argumenty racjonalne). Tworcy wspoétczesnej reklamy sa zmuszeni
‘do ciaglego skracania wypowiedzi, do stosowania skondensowanej formy i
argumentacji. Reklama staje si¢ powoli domena skrétu i przemilczenia; staje si¢
przekazem, w ktérym pojedyncze stowa i pojedyncze obrazy zaczynaja odgry-
wac decydujaca role. Nierzadko do zrozumicnia reklamy potrzeba swoistego
stownika rcklamowych skr6téw, tradycji, symboliki: reklama przestata ttuma-
czy€ si¢ sama przez siebie.

W powyzszym sensie reklama jest przekazem, ktéry z definicji ma nami
manipulowaé. Ma nas sklania¢ do podejmowania decyzji handlowych, ktérych
bez reklamy prawdopodobnie bySmy nic podjeli. Pikanterii dodaje tu fakt, ze
reklama chcac nic chcac wykorzystuje takze nasza staba dyspozycjc intclektual-
na, docierajac do nas giéwnie wtedy, kicdy rozluZnieni, niecodpormni na manipu-
lacje, odpoczywamy?.

1. Reklama: swiat peten emocji

Wigkszos¢é reklam wykorzystuje ludzkie emocje®. Odgrywaja one zasadni-
cza role zaréwno w relacjach micdzy bohaterami §wiata przedstawionego, jak i
w preferowanym sposobic argumentacji. Ideologia konsumpciji, do ktérej rekla-
my si¢ odwotuja, najczeseiej jest sygnalizowana takze za pomoca emocjonal-
nych szablonéw, eksponujacych potrzebe posiadania.

Argumentacja emocjonalna uchodzi za bardzo skuteczng, chociaz jedno-
cze$nic jest najtrudnicjsza. Przewazaja w nicj sady oceniajace, ktére wyrazajg
stosunek do tego, co jest lub co moze by¢. Zawieraja onc najczesciej stownictwo
nacechowane emocjonalnie. W gruncic rzeczy jednak, jesli chodzi o emocjonal-
ne oddziatywanic przckazéw reklamowych, sady wartoSciujace (oceniajacc) nic
sa jedynym typem wypowicdzi oddzialujacych na emocje. Takze sady orzcka-
Jace, a wice wypowicdzi racjonalne i logiczne, odwotuja si¢c wia$nic do naszych
emocji przynajmnicj na tyle, na ilc argumentacja logiczna powoduje réZznorakie
reakcje uczuciowe.

1

2Zob.A.S. Marcinkowski: Klamstwo w reklamie. Gazeta Wyborcza — Gazeta w Krakowie nr 59, 11
993 r. s. 6.

3Zob. np. B. Kwarciak: Racje i emocje. Businessman Magazine nr8,1993 r., 5. 67 in.
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Racjonalne rozumowanie i emocjonalne odbieranie (przezywanie) rzeczy-

wisto$ci ida zatem w parze. Nic da si¢ ich oddzieli¢ w trakcie odbioru przekazy
rcklamowego, poniewaz wzajemnie si¢ uzupelniaja.

Ill. Reklama: obraz i stowo

Przckaz rcklamowy jest komunikatem naktaniajcym, czesto o charakierze
manipulacyjnym, wykorzystujacym obraz, stowo i dZwigk.

W wigkszoSci reklam telewizyjnych i sporej czgsci reklam prasowych obraz
odgrywa najwazniejsza rolg, bedac podstawowym sposobem przekazu tresei.
Powodem jest zapewne to, Z¢ obraz jest powszechnic odczytywalny, ponadjezy-
kowy (cho¢ nie ponadkulturowy), zwykle tatwy w odbiorze i komunikatywny.
Emocje wyraza on bezposrednio i natychmiastowo; dziata catoSciowo, syntety-
cznie. Czesto jedno zdjgcie potrafi zrobi¢ wigcej niz cata zadrukowana strona.
Obraz jest takze gléwnym Srodkiem przekazu emocji w reklamach wizualnych.
Inaczej warstwa stowna — stowo w reklamie czg¢sto wystepuje niesamodzicl-
nie; opisuje obraz, dostarcza pewnych tropéw, gdy rcklama jest skomplikowana
lub nicjednoznaczna. Tumaczy, jak odebra¢ calos$¢ reklamy, jak zintcrpretowad
jej gléwne przestanie. Jedna z istotnicjszych tendencji, jakic mozna obscrwo-
waé we wspoiczesncj reklamie, jest gra o wizualizacje stow — tak typowa dla
kultury obrazu, w ktérej stowo zanika. ,,Pochanianic stéw przez obraz™ widac
wyraZnic na przykiad w reklamic telewizyjnej. Ale nic zawsze stowo schodzi na
drugi plan. Na przyktadzie wiclu rcklam widac, jak warstwa stowna, dajmy na
to slogany, odgrywa co najmnicj tak wazna rolg jak obraz.

Wydaje si¢, e we wspoiczesncj rcklamie mozna zaobserwowac dwa réwno-
cze$nie zachodzace procesy. Z jednej strony obraz wypicra stowo i zaczyna
pelnic niektore jego funkcje (mOwi si¢ juz nawct o figurach i tropach retorycz-
nych realizowanych wytacznie za pomoca obrazu)*. Z drugiej strony, zar6wno
warstwa obrazowa jak i slowna reklamy ulegaja kondensacji, w ktdrej wyniku
coraz mni¢jsze czastki reklamy zaczynaja samodziclnie wypelnia¢ dotychcza-
sowe tunkcjc przekazu naklaniajacego.

V. Reklama: optyka skrotu

Wspdiczesnej reklamic coraz bardziej brakuje czasu. Gidwnie z przyczyn
finansowych reklamy staja sig coraz krotsze. Mozna powiedzic¢, ze najnowsza
historia rcklamy jest jednocze$nie historia skrétu i ta tendencja dotyczy wszy-
stkich ptaszczyzn przekazu reklamowego. Warto dodaé, ze daznos$¢ do skrotu
jest jednym z clementéw stylu emocjonalnego.

Skrét sprzyja zacieraniu istotnych informacji: znikaja gramatyczne sposoby
wyrazania czasu i modalno$ci, zdania zoslaja zastapionc przez ich rtéwnowazni-

4Zob. U. Eco: Pejzaz semiotyczny. Przel. A. Weinsberg. Warszawa 1972,5. 63 i n.



JACEK KOLODZIEJ 81

ki, rezygnuje si¢ z pelnej chronologii opowiadania. Jezyk staje si¢c bardzicj
bezosobowy, hastowy, a slogan zaprasza do bardziej skonwencjonalizowanego
i bardziej stereotypowego przekazywania tresci.

Nadawcy reklamy zmierzaja zatem do operowania jak najmniejszymi jedno-
stkami. W sferze obrazu s3 to znaki w obrebie najrézniejszych kodéw ikonicz-
nychS. W sferze stownej, kt6ra odtad bedzie przedmiotem naszego zaintereso-
wania, sa to znaki jezykowe (nazywajace materialne przedmioty, tresci
psychiczne, czynnosci, stany, cechy itp.) czyli wyrazy.

V. Reklama: era stowami (empiryczna wervfikacja)

Tendencja do jak najwickszej lapidamos$ci przekazu reklamowego otwiera
droge do cmocjonalnego wykorzystywania najmniejszych, pojedynczych elc-
mentow reklamy. W zakresie stownictwa wyst¢pujacego w reklamach impliku-
je ona stosowanie wywazonego, §cile dobranego stownika (repertuaru stow).
Sadze, Zze mozna przyjac zatozenie o nicprzypadkowosci doboru stéw tworza-
cych ten stownik.

Cz¢Scig empiryczng niniejszcgo artykutu bedzie analiza stownictwa 262
réznych przekazéw reklamowych, ktére nadano i opublikowano od jesieni 1992
r. do wiosny 1993 r.6 Laczny zbiér 12 678 stowoform pohastowano i poddano
nastepnie analizie pod katem najczgSciej wystepujacych wyrazéw w obrebic
poszczegOlnych cz¢Sci mowy.

1. Rzeczowniki

Rzeczowniki decyduja o barwno$ci jezyka reklamy. Ich dobdér wywiera
takze decydujacy wplyw na wywolywanie emocji u odbiorcy przekazu. Rze-
czowniki moga wywotywaé emocje w rézny spos6b’. Po picrwsze, ich emocjo-
nalno$¢ moze wynika¢ nic z przedmiotowego znaczenia, lecz z wyrazania
dodatkowego stosunku do przedmiotu. Takich stéw w badanym zbiorze rzc-
czownikéw prawie w ogdle nie ma. Po drugie, rzeczowniki moga odsyta¢ do
rzeezy lub poje¢ traktowanych emocjonalnie. W badanym zbiorze jest grupa
takich stow, np. swiezo$¢, Polska, tupiez, tza.

Najszerzej jednak jest reprezentowana grupa rzeczownikOw nie nacecho-
wanych cmocjonalnie, ale budzacych okreSlone skojarzenia pozytywne i
negatywne, np.: mezczyzna, plama, apteka, dziecko, Swiat, gwarancja, ziota.
Przewaga stow z tej grupy $wiadczy o pewnej dojrzaloSci w stosowaniu
$rodkéw, poniewaz wlasnic przez gre skojarzeni (a nie przez uzywanic wyra-

5 Zob. tamze, s. 49 i n.

6 Spisano teksty 173 reklam telewizyjnych, 70 prasowych i 19 radiowych. Kazda reklame wpisywano tylko
raz. Przy zapisywaniu tekstow uwzgledniano wszystkie slowa, jakie w reklamach zostaly wypowiedziane i
napisane, z wyjatkiem adreséw, numerdw telefonéw i nazw fim.

7Zob. W, Pisareck: Retoryka dziennikarska. Krakéw 1970, s. 79.
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z6w o dostownym nacechowaniu emocjonalnym) osiaga si¢ najwyzsza skutecz-
nos$¢ w perswazji®,

Warto przy okazji zwroci¢ uwagg na to, ze same rcklamy bardzo tatwo mogy
tworzy¢ przerézne emocjonalne skojarzenia. Mozna juz chyba zatozyd¢, ze wig-
kszo$¢ odbiorcéw reklam traktujc ecmocjonalnie takie stowa jak: podpaska,
proszek, tupiez...

Wsrdd najczescicj wystepujacych rzeczownikOw w badancj grupic reklam
znajduje si¢ wiele tzw. rzeczownikéw niezaleznych od autora®. Sa to terminy
narzucone przez tematyke wypowiedzi: autor zwykle nie moze ich pomingé
piszac na dany temat. W badanych przekazach sg to: wlosy, firma, szampon,
pranie, proszek, skora, podpaska, zeby, guma, plama, apteka, pasta, tupiez,
preparat, ziota, gtowa, krem, seria, dystrybutor, kosmetyki, sktadnik, substan-
¢ja. Analiza tych stow moze mie¢ duze znaczenie w badaniach tematyki wypo-
wiedzi, natomiast nie przydaje si¢ w badaniach sposobu informowania i nakla-
niania.

Sadzac po pozostatych najczesciej wystepujacych rzeczownikach zaleznych
od nadawcy w badanej grupie rcklam najwicksza warto$¢ perswazyjna przypi-
suje si¢ do nast¢pujacych stéw (w nawiasach liczba wystapieri): smak (24),
Swiat (24), system (18), zapach (18), dzieri (14), swiezos¢ (14), zycie (13),
mezZczyzna (11), dziecko (10), jakos¢ (10), Polska (10) oraz: kolor, kraj. miekko,
piekno, sposob, szczegdt, energia, ciato, gwarancja, tza, nowos¢, pani, $wiatto.

2. Czasowniki

Podobnie jak w badaniach j¢zyka reklamy przeprowadzonych prawie trzy-
dziesci lat temu!, takze w 1993 roku czasowniki nie s3 najmocniejsza strona
stownictwa reklam; jest ich znacznie mnicj niz konstrukcji nominalnych i réw-
nowaznikéw zdan. Poréwnanie list najczgSciej wystepujacych czasownikéw w
1965 i w 1993 roku kicruje uwage, po pierwsze, na to, ze dzisiaj czasownik
chcied (przed 30 laty na pierwszym micjscu wsréd tzw. czasownikéw pozysku-
jacych) nie odgrywa juz 7adnej roli. Zastapit go czasownik mie¢, ktérego z kolci
nie byto w czotéwcee 30 lat temu, co moze by¢ odczytane jako znak naszych
czas6éw. Ponadto, dzi$ nie petnia juz funkcji pozyskujacej wyrazy: nadawac si¢,
skorzystac, spetnic, sprawic, uzywac, wykonac. Zamiast nich w czotéwce cza-
sownikéw znalazly si¢ stowa opisujace mozliwoSci i zalety produktu, jak np.
usuwac, praé, zawierac.

Oto lista najczestszych czasownikéw: by¢ (163), mie¢ (39), méc (23), dawad
(16), usuwac (15), prac (11), sprawiac (11), zawierac (9), czuc (8), dziatac (8),
podarowac (8), znale?¢ (8), chciec (7). Ponadto w czoléwce wystepuja: myc,

8 Zob. tamze, s. 76 i n.

97Zob.M.Kniagininowa, W.Pisarek: Jezyk wiadomosci prasowych. Krakéw 1966,s. 15 i n.
10Zob. M. Kniagininowa, W.Pisarek: Jezyk w reklamie prasowej. [W:] Reklama w prasic.
Zawartos¢, jezyk, odbiér. Red. P. Dubicl. Krakéw 1965.
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chronié, kupic, oferowac, poprawiac, smakowac, sprébowac, wygrac, potrzebo-
wadé, pozwalad, stawad, stosowad, utatwiad, zalecad.

3. Przymiotniki

Autorzy badan z 1965 roku podziclili najczescicj wysicpujace przymiotniki
na kilka grup synonimicznych, kiérych etykietami byly przymiotniki: 1. dobry;,
2. atrakcyjny; 3. réznorodny; 4. tadny; 5. nowy; 6. korzystny; 7. okazvjny; 8. tani.

Dzisiejsza hicrarchia najbardziej poZzadanych cech reklamowanych produ-
ktOw przedstawia si¢ zupelnic inaczej. List otwicra (zupelnie jak na Zacho-
dzie)!! przymiotnik nowy (59). Dopiero potem twércy reklam przypisuja nam
sktonnos$¢ do kupowania rzeczy najlepszych (29}, dobrych (5). wspaniatych (6)
i doskonatych (5). Dalej obie listy si¢ rozchodza: w 1993 roku juz nic potrzcbu-
jemy produktéw atrakcyjnych, réinorodnych ani fadnych (!). Niespecjalnic
zalezy nam tez na tym, zeby kupowac ranio (!!!). Zamiast tego, potrzeba nam
rzeczy czysrych (28), swiezych (S) i suchych (5), kompletnych — catych (25) i
petnych (12) oraz naturalnych (20) i zdrowych (5). Dobrze by takzce bylo, gdyby
kupowany produkt byl polski (15), tagodny (11); moze by¢ oryginalny (6) lub
specjalny (5) albo wielki (5). Antonimem pozgdanego produktu jest towar
zwykty (10).

4. Przystowki i pozostate czgsci mowy

Przystowki, partykuty i niektdre stowa o ekspresywnym charakterze odgry-
waja bardzo wazna rol¢ w badanym zbiorze stéw. Inaczej niz w przytaczanych
badaniach z 1965 roku, obecnic przystowki w lapidamych tekstach reklam
usamodzielnity sic, wchodzac czesto w sktad slogan6éw i réwnowaznikow zdan.
Zwraca uwagge czgste stosowanie przystowkow w stopniu wyzszym i najwy-
zszym: wigcej (18), bardziej (9) i najbardziej (13) oraz lepiej (7).

Pozostale przystowki petnia wazna funkcjc przy okreSlaniu natezenia cech
produktow i przy modyfikowaniu zakresu stosowania i dziatania reklamowa-
nych przedmiotéw. Sa to przede wszystkim: bardzo (14), doskonale (12), sucho
(11), czysto (9), wspaniale (9), czesto (7), pewnie (6), skutecznie (6), szybko (6),
biato (5), delikatnie (5), naprawde (5), specjalnie (5) oraz trwale (5).

By¢ moze wyttumaczeniem rosnaccj popularnoSci przystéwkoéw w tckstach
reklam jest naturalna dla tej czeSci mowy zdolno$c¢ do predykacji i do zwigksza-
nia dynamizmu wypowiedzi. Przystowki w gruncic rzceczy zastepuja (i wypiera-
Jja) czasowniki, umozliwiaja takze skracanie przckazu.

Zaimki, partykuly i wyrazy ckspresywne peinia nie mniej wazne funkcje we
wspotczesncj reklamie. To one, wplywajac przy okazji na form¢ wypowiedzi,
czesto decydujg o subtelnych roznicach znaczeniowych. Sposréd tych czesci

1 Zob. W.Pisarck: Retoryka... jw..s. 80.
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mowy najczesciej wystepuja i na najwigksza uwage zastuguja: potwicrdzajaca
stosowanie negatywnych odniesien, czesto stosowana partykuta nie (106), wy-
raz dia (69), nicokreslonc zaimki wszystko, wszyscy (50) i kazdy (33), para stow
wprowadzajacych kategoryczno$¢ perspektywy czasowej zawsze (39) i nigdy
(16), partykuta ograniczajaca rylko (34), stowa bez (31) i reraz (22), warunkowe
Jjesli (11), wyrazy ekspresywne nawet (28) i dzieki (27), sp6jnik wprowadzajacy
przeciwstawienie ale (25), modne wyrazy oznaczajgce co$ bardzo pozytywnego
extra (6), super (18) oraz ultra (14) i wicle, wicle innych, jak np. jeszcze (17),
takze (15), wtasnie (1) i rowniez (9).

VI. Zamiast podsumowania: Swiat przedstawiony w reklamie (przvkiady)

1. Sprébuj sam — to prawda, nie mit!

Tworcy reklamy uznaja, ze trzeba odbiorcéw upewniaé, ze produkty sa ,,pra-
wdziwe”. Czesto zatem o tym przypominaja: Jesli to prawda, znalaztam proszek, o
Jakim marzytam; ...prawdziwa Completa; ...prawdziwa guma do zucia; Nasze pra-
wdziwe potrzeby, ..marka prawdziwego meiczyzny; ..prawdziwy hit, ... prawdziwy
prezent pod choinke; ...prawdziwy regenerator sit Zyciowych; ... prawdziwy maka-
ron jajeczny, ...naprawde chrupiqcy ser, ...zehy naprawdg czyste.

2 Ale teraz mamy nowy Srodck

Swiat przedstawiony w reklamie nie jest jednolity, cz¢sto podkresla si¢ jego
dychotomiczno$¢ — najczg¢$cicj w celu zestawicenia mozliwosci reklamowanc-
go produktu z cechami innych, gorszych towar6éw: Ale teraz odkrytam...; Ale ma
te mickkoS¢ i puszysto$¢;, Ale mamy teraz nowy szampon; Ale nowa maszyna [...]
zrobi...; ale po nizszej cenie; Ale patelnia [...] absolutnie do nich nie nalezy;, Ale
mozesz wygrad urlop; Ale na pewno nie zrezyvgnuje z moich zidf.

3. Tylko tyle i az tyle!

Swiat przedstawiony w reklamic jest petny kategorycznych ograniczei:
Tvlko Gilette wie.... I ma tylko 2 kalorie; oprocentowanie tylko do 15% rocznie;
..ale tylko w proszku [...]; Moze mi to dac¢ tylko wtasciwy szampon; [...]
znajdziesz tylko w opakowaniu ze strzatkq; Tylko dentysta moze go usunqd; Pij
ylko wode milko!, Ale jest tylko jeden Pilsener [ ...]; Jest tatwe do uchvlania, ale
tvlko od wewngqtrz; Szybkie zakupy tvlko tam...

4. Jesli pragniesz wiedzie€ o nas wigcej...

Zdania warunkowe i przyczynowe sa najczestszym przykltadem , racjonalne-
g0 wyjasniania w reklamie: Tak — jesli wypierze sie w proszku [...J; Jesli
cheecie zobaczy¢ wigcej...; Jesli trzeba myc wiosy szybko i czesto...; Jesli poszit-
kujesz drukarki wytrzymatej..., Jesli nigdy nie bytes w kasynie gry...; ...jezeli
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kupisz nasze buty...; Gdy biel jest bielsza, to pranie jest czystsze, Gdy dziecko sie
zmoczy, ma sucho; Teraz juz mozecie, bo istnieje [...]; [...] sqa Swietne, bo dzieki
nim nie plami sie bielizny; ...bo jedna kropla ptynu [...] wystarcza, Kupujw{...],
poniewa:z [ ...] sprowadza dla ciebie...; Nie wyrzucaj pustej butelki, poniewaz
jest juz [...] w kartonowym opakowaniu.

5. Taki partner 1o pewno$¢

Swiat reklamy nic daje wiclu szans wyboru, czgsto postuguje sie stowami
oznaczajacymi pewnoS$¢ i przymus: Na pewno warto spréobowac;, Kroki stajq si¢
pewniejsze, ...na pewno nie zrezygnuje z moich zidt...; Pewnos¢ jutra dajemy ci
dzis; Z pewnosciq wybierzesz dziewigcioigtowq drukarke...; To musi byc [...];
.wowczas koniecznie musi sprawdzic...; ...beda musiaty ustapic pola...; Musze
Swietnie wygladac, Wiosy musze mie¢ zawsze pigkne; Sa rzeczy, ktére muszaq
byé piekne, funkcjonalne...; Koniecznie wyprobuj...

6. Nigdzie si¢ bez niej nie ruszam

Lapidarno$¢ wypowiedzi reklamowych skiania do zwigkszonej niz zwykle
ich kategoryczno$ci, nawet za cen¢ niewatpliwej $micsznoSci: Wiem, Ze ona
nigdy nie kupita ci...; [...] bedq tak wspaniate, jak nigdy przedtem; Nigdy nie
czuj gtodu; Nigdy nie szczypie cie w oczkis [...] nigdy sie nie klei; One nigdy nie
schodzq, nawet po namoczeniu, Nigdy' nie ulega odksztatceniom; UloZenie
trwatej fryzury nigdy nie byto tak proste i efektowne; [...] zawsze zapewnia mi
petng swobode ruchow;, Wilosy sq zawsze btyszczqce i migkkie; [...] to partner,
na ktérego zawsze mozesz liczy¢, Podpaska jest zawsze na miejscu;, Zawsze
czysto, zawsze sucho, zawsze pewnie; Zawsze musiafo si¢ wypaczyc¢, Spodnie
dla mezczyzn, ktérzy idq zawsze do przodu.

7. Dziala jeszcze diugo po czyszczeniu

Swiat przedstawiony w reklamic jest pelny przesady: [...] wystarcza, by
usunqC¢ nawet najbardziej oporny tuszcz, ...nowoczesny, najbardziej aktualny
katalog; [...] doskonale dgpasowuje si¢ do ciata; Mydetko [...] jest doskonate;
[...] doskonale usuwa brud; [...] doskonale wiedzq, czego chcg;, Doskonale
energetyzuje organizm; Od dawna doskonale znany i lubiany...; Nikt nie rozu-
mie dziecka lepiej niz matka i firma [...J; 2adna inna pasta nie walczy skutecz-
niej z préchnicq niz [...J; Pranie jeszcze lepsze;, Dziata jeszcze diugo po czysz-
czeniu; [...] usuwa nawet najstarszy brud; [...] daje najszersze spektrum
mozliwosci, Najszerzej na swiecie stosowany system...; Ich najwyzsza jakosc
zadowoli kazdq kobiete; [...] to wiecej niz telewizor!;, Niepowtarzalna kompozy-
cja tytoni, Niezastqpiony przy katarach; Zapach tysiqca kwiatow; Dotrze bez-
blednie do celu zawsze i wszedzie.

8. ,.Dynastia” bez Alexis
Czgsto zalety produktu przedstawia si¢ w sposéb negatywny, wskazujac to
»210”, ktérego brakuje: Kawa bez complety to jak ,,Dynastia” bez Alexis. Z [...]
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bez obaw;, Polysk bez zarysowan, samochody [...] bez cta; Szampon bez zmian:
[...] bez lodowki, [...] bez Srodkéw konserwujqceych; ...nawet bez namoczenia;
..wlosy bez tupieiu; Wspanialy efekt bez kopotu, ..wszystko przychodzi be:
trudu;, Stuprocentowo szezelne — i to bez kitu!.

9. Dzigki stosowaniu prcparatu praca mnicj meczy

Czasem mowi si¢c w rcklamic wprost, jakicj cesze produktu (lub czemu w
Jjego otoczeniu) co$ zawdzigczamy. Jednoczednic reklamy nas informuja, jak to
nalezy wykorzystac: Dzigki mydetku [ ...] ta mata dama poznaje troskliwy swiar;
Drzieki [...] bede miata cudownq randke; Dzieki niemu moje wiosy sq delikatne,
Doskonale dopasowuje sie do ciata, dzieki czemu czuje sie bezpiecznie;, Kilo-
gramy spadajq same dzigki diecie [ ..., Dzieki odzywce utatwia rozczesywanie,
Profesjonalna jakos¢ dzwieku dzieki zastosowaniu podzespotow MOS (?); Ide-
alny obraz dzigki uktadowi ze sztuczng inteligencjq; ...tatwy w uzyciu jak szam-
pondzieki oryginalnej recepturze.

10. Wyjatkowe poticzenic wszystkich skladnikéw

Reklamowany produkt czesto jest przedstawiany w blizej nie okre$lonym
otoczeniu lub czasem nawet jako coS$ nicokreSlonego: [...[ zostat opracowa-
ny = mySlaq o wszystkich cztonkach rodziny; {...] specjalizujqcy si¢ we wszy-
stkich rodzajach produkcjis [...] pozwoli ci mie¢ gladka skére we wszystkich
miejscach twarzy, ramion, nég...; [...] to state elementy wszystkich przedsie-
wzied Zyciowych; Szampony koloryzujqce, wszystkie odcienie; [...] zachowu-
je wszystkie swoje cenne witaminy, Wszystkie [...] przygotowywane sq :
naturalnych...; [...] zawiera wszystkie witaminy i sktadniki mineralne...; {...]
pamierato o wszystkim; [...] wszystko w jednym tomie; ..wszystko jest ideal-
nie czyste; Cheesz czy nie, wszystko w [...] zmienia sie; [...], czynigcych
moiliwym wszystko...; Dla klienta robimy wszystko, ieby byt numer 1 w
Polsce.

11. Co miesiac nowa ,,papuga”, nic za krotka i nie za dtuga

Przede wszystkim produkty przedstawia sie jako nowe: [...] to nowa perspe-
ktywa; Nowa drukarka naklejek [...]; Nowa forma oszczedzania; Nowa seria
kosmetykow dla panow: Nowa maszyna firmy {...] zrobi z niej...; Nasza nowda
oferta..; [...] nowe oblicze piekna; Mozemy jej zapobiegad, stosujqc nowe pasty
[ odkryta nowe podpaski [...]. [...] komputery, ktére sq zawsze nowe....
Sprawdz, jak nowe [...] wspaniale trzyma si¢ drogi; Nowe kolory [...[; Nowe
szaty kréla makaronu...; Nowe pudetko, doskonalsza kompozycja; Poznaj smak
nowego stylu palenia!; Odkryj Swiat doznan, ptyngeych = nowego Zrédta; Nowi-
cjuszy otaczamy szczegdlng opickq...; Dzis nowoczesne oswictlenie potrafi wig-
cejy [...] to synteza najnowoczeSniejszej technologii i profesjonalizmu...; [...]
najnowszej generacji; Uzyskany w wyniku najnowszych wspétczesnych badar
preparat]...].
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12. Swiczy badz, zostar cool

Swiez0$¢ reklamowanych produktéw idzic w parze z ich mickko$cia,
delikatnoscia i fagodnoScia: Chrupiqca marchew, $wieza cebula...; [...] swie-
ze jogurty owocowe; [...] pozostajq diugo, diugo swieze...; swiezo prazone
orzeszki [...]; Bo w tej gumie sq Swiezo$é, styl i bon ton; [...] niezréwnana
miekkoS¢ i Swiezo$S¢, [...] miekkoS¢ i swiezoS¢ po niiszej cenie; Wiosenna
Swiezo$¢ twoich wiosow przez caly rok...; W mojej pracy Swiezy oddech jest
bardzo wazny; [...] jest tak $wieziy, tak orzeiwiajqcy...; Ich smak mozna
odgadnac po Swiezym zapachu i odgtosie chrupania...; Dzigki niemu moje
wlosy sq delikarne...; tagodne, aksamitnie delikatne...; [...] nie wysusza deli-
katnej skory dziecka. Myje delikatnie, mimo twardej wody...; [...] — ultrade-
likatnos$¢ z roslin; Ale teraz sita i delikatnosé w jednym [...]; [...] jest delikat-
ny jak emulsja; tagodny i delikatny jak krem...; Subtelny, naturalny, tagodny
[...]; Subtelny zapach duszbadu | ...].

13. Doskonale czyste, co widac i stycha¢!

Czysto$¢ odgrywa duzy rolg w badanych rcklamach. Czesto zestawia si¢
czysty produkt z czym$ brudnym: To si¢ nosi: czysta, Zywa wetna.... ...by kazda
rzecz byta superczystal, Zmywa kaide ttuste naczynie do ultra czysta; Nawet,
kiedy wszystko wydaje si¢ czyste, groine zarazki mogq sie czaic...; I wszystko
jest tak czyste, jak nigdy przedrem...; Pranie czyste jak tza; [...] — czyste pranie,
czysta oszczednoSc; [...] — czysty zysk, czyste piekno w eleganckim Swiecie!,
Zawsze czysto, zawsze sucho, zawsze pewnie...; [...] usunie nawet najgorszy
brud...; ...czasem sq tak brudne, Ze mam ochote je wyrzucié.

14. Wyobrai sobie: masz pickne wlosy i tupicz

RoOwnie wazne dla wizerunku reklamowanych produktéow jest to, aby byly
fadne: /...] to naturalne Zrodto piekna; [...] — nowe oblicze piekna; Teraz czuje
sie naprawde pickna; [...] sprawia, Ze czuje si¢ piekna; Sq rzeczy, ktére muszq
by¢ pickne...; [...] — po prostu pigkne wiosy bez tupiezu...; [ wesoto, i wokoto
pieknie jest, We Francji mowimy “belle” opisujac piekno; Potrzebuje rostin, by
moje zycie byto piekniejsze; pielegnacja i pickno dzie#i po dniu...; Tyle picknych
stron do czytania...; Taki tadny sweterek i tak w praniu sie przebarwit...; Lampy
[...] prezentujq wyroby w estetvezny i atrakcyjny sposob.

15. Zycic stato si¢ prostsze

Produkt powinien by¢ prosty i tatwy w obstudze: Tak tania i prosta
metoda podwyzszania parametréw...; Proste i fatwe polqczenie ze Swiatem...;
[...] zycie stato sie prostsze; Po prostu piekne wlosy dla cafej rodziny...; To
po prostu PZU; I dlatego sq po prostu Swietne; To tatwe ze [...]; [...] jest
tarwe do uchylania...; [...] bezpieczny, cichszy i daje sie tatwiej prowadzic,
wysmukta szyjka dla tarwiejszego czyszczenia; Wtoz noge do srodka i po
prostu wyprobuj go.
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16. Tajemna moc natury

Naturalne pochodzenie produktéw taczy sie w reklamach ze zdrowiem:
Zdrowe i piekne wilosy; [...] to zdrowe, kaloryczne kakao; ...twoje zeby sq czyste
i zdrowe;, Zdrowe i pogodne koty [...], — Zdrowi — witalni — aktywni; [...]
piekno zdrowych wtosow:, [...] doskonaly mariaz nauki z naturq; [...] to natural-
ne Zrodto piekna; ...naturalne substancje czynne...; [...] — naturalne srodki
odchudzajace nowej generacji, Naturalne jest najlepsze; Myje tagodnie, w
naturalnie biatej pianie; ..naturalnie wygladajacy kolor...; [...] — subteiny,
naturalny, tagodny; ...puszystos¢, witalno$c¢ i naturalny potysk; [...] to naturalny
Swiat piekna; [...[ z ekstraktow naturalnych roslin (1); [...] wytacznie z natural-
nych sktadnikow; [...] zwiqzek aktywnych substancji naturalnych.

17. Poczuj si¢ bezpiecznic

Zapewnicnic poczucia bezpieczenstwa jest istotne gidwnic w reklamach
samochod6w, lekarstw, towarzystw ubezpieczeniowych i nawet... dziecigcych
zabawek: Zawsze czysto, zawsze sucho, zawsze pewnie;, Kroki staja si¢ pewnicj-
sze; Taki partner to pewnosc, to bezpieczernistwo, Pewnos¢ jutra dajemy ci d=is;
To jest rowniez bezpieczenstwo i stabilnos¢ finansowa; [...] — bezpieczeristwo
podréznych; ..piece na nafte bezpieczne i energooszczedne; ..dzieki czemu
czuje si¢ bezpiecznie w kazdej sytuacji; ..mozna go bezpiecznie stosowac co-
dziennie...; [...] to radosny i bezpieczny seks; [...] jest bezpieczny, nie powoduje
uczulest; Schron sie w bezpiecznym forcie [...[; [...] chroni, regeneruje, opiini
efekty starzenia; Receptura norweska pomaga i chroni; [...] chroni Sluzéwke
zotqdka i wehtania sie tatwo...; ... sktadniki chronigce wilosy przed przesusza-
niem.

18. Symfonia najwyzszej jakosci i techniki

Produkty w reklamie powinny mic¢ wysoka jakos$c i, jednoczes$nie, powinny
by¢ bardzo tanie: Zachodnia jakoS¢, krajowa cena ...o tej samej jakosci, ale po
nizszej cenie; [...] jakos¢ i elegancja; Moc i jako$c to [...J; Ich najwyzsza jakosc¢
zadowoli kazdq kobiete, Tradycyjna pozostata tylko jako$¢; [...] — doskonata
Jakos¢ obrazu i diwieku; Oryginalnej, amerykanskiej jakosci guma do fucia;
[...] najwyziszej jakoSci komputer graficzny; ...poszukujqc lepszej jakosci, cle-
gencji i komfortu; [...] — symbol jakosci.

19. Wspaniaty smak w zasiegu reki

Reklamy postuguja si¢ najcz¢$ciej zmystami smaku i wechu: /... [ — zapach
tysigea kwiatéw:, Ten zapach Zadnego meziezyzny nie pozostawia obojetnynt,
Czy czujesz ten zapach? Czy widzisz ten zapach? Czy poznajesz ten zapach?:
..przejmujqey zapach w powietrzu — zapach lata; [...] — to zapach, ktory
podnieca; [...] skutecznie eliminuje chlor, przykry zapach i zabarwienie wody:
Zapach twoich perfum oczarowuje; Gluptasie, ten orzeZwiajqcy zapach to cli-
kierki[...]; [...] — najbardziej zmystowy wsrdd zapachow miasta; ...smak moznd
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odgadnac po swiezym zapachu i odgfosie chrupania; [...] to oryginalny, silny
smak; One majq smak sera!; Wyladowat juz kosmiczny smak...; [...] — ten smak
tak dfugo w buzi trwa; [...] — smak raju; [...] — wyjatkowy smak stodu;
Niepowtarzalny smak batonu...; [ ...] daje kawie kompletny smak; Psy uwielbiaja
smak suchej karmy [..[; Poznaj smak nowego stylu palenia; [...] smakuje
zawsze i kazdemu; [...]—smaczne grzanki na $niadanie; To jest pyszne!; [...] —
latem [ zimq pyszne przetwory owocowo-warzywne. W kazdej puszce garnck
pysznejzupy |[...[.

20. Pozbad? sig tupiezu — micj wspaniale wlosy

Bardzo czesto reklamowane towary sa opisywane za pomoca stow (gléwnie
przymiotnikow) majacych budzi¢ pozytywne konotacje. Najczgscicj wybiera
si¢ stowa-omnibusy o nieostrych granicach, rozmytym znaczeniu, pasujace do
wszystkiego: Swietna! Pysznal, Musze Swietnie wygladac, Smak batonu |...]
smaczny w kazdej sytuacji, [...] — $wietny wiz dostawczy; ...moje wlosy wygly-
dajq wspaniale!; [...] to wspaniate nagrody; Oto wspaniatly sposéb...; Wspania-
ty efekt bez ktopotu...; po wielu wspaniatych goleniach siegnij po...; Oceit
znakomite zawieszenie; [ ...] majq rewelacyjng powtoke...; Rewelacyjna konstru-
kcja, estetyka, komfort, Rewelacyjne [ ...| piece na nafte; [...] — patelnia ideal-
na, ldealny obraz dzigki uktadowi ze sztuczng inteligencjq...; Tylko [...] wie, jak
stworzy¢ wyjqrkowq maszynke...; [...] zawiera wyjqtkowe potqczenie fluory
wapniem; Kompletna, sucha karma to wyjatkowe potqczenie wszystkich sktad-
nikow...; Niedrogo i wyjatkowo czysto!; Wyjatkowy zwiqzek aktywnych substan-
gji...; [...] — niepowtarzalna kompozycja tytoni...; [...] — niezastgpiony przy
katarachiprzeziebieniach; {...] jest synonimem niezawodnejtqcznosci na catym
Swiecie.

21. Najlepszy, najwickszy, najwspanialszy

Stownictwo badanych rcklam zawicra dosy¢ duzo przymiotnikOw w stopniu
najwyzszym. Superlativus (worzy si¢ rownie czesto za pomoca konstrukcji
opisowych zc¢ skadnikicm najbardziej, jak i gramatycznie za pomoca przedro-
stka naj-: Najbardziej efektywne; najbardziej trwate; najbardziej wrazliwa sko-
ra; najbardziej oporny ttuszcz; najbardziej lubiana linia lotnicza; najbardziej
ceniony na Swiecie pokarm; najbardziej aktualny i kompletny katalog; najbliz-
szy sklep; najczystszy diwiek;, najdrobniejsze Slady siwizny; najtagodniejszy z
szamponow;, najlepsze systemy tqcznosci, najlepsze dla mezczyzny: wytqeznie
najlepszej juakosci; najlepszy czosnek, najlepszy sposob; najlepsi hodowcy:
najnowoczesniejsza technologia; najnowsza kolekcja; najnowsze badania; naj-
nowsza generacja;, najnowszy przebdj, najnowszy model, najoszczedniejsze roz-
wiqzania; najpickniejsze kobiety Swiata; najstarszy brud, najszersze spektrum
mozliwosci; najtanszy dystrybutor w Polsce; najtrudnicjsze zadanie; najwieksza
gwarancja; najwieksze badania dentystyczne; najwspanialsze kolory: najzdol-
niejsi projektanci.
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22. Najbardziej polska z japoniskich drukarek

Bardzo waine jest, aby produkt przeznaczony dla Polaka byt polski. Pol-
sko$¢, podkreslana na rézne sposoby w reklamic, ma si¢ kojarzy¢ micdzy
innnymi z nizsza cena i tatwiejszym dostepem, z tradycja i prostota: Zachodnia
Jakos¢, krajowa cena; ..o tej samej jakosci, ale po nizszej cenie; Tradycyjna
pozostata [...] jakoS¢, Sklepy rozsiane po catej Polsce; [...] buty zrobione w
Polsce nie tylko dla polskich stop; Jedyny dystrybuior [...] w Polsce; Robimy
wszystko, zeby byt numer jeden w Polsce: [...]; [...] najbardziej polska z japoii-
skich drukarek;, Aktywator sit Zyciowych — rewelacyjny polski wynalazek; |...]
— zatwierdzone przez odnoSne witadze polskie; Po polsku, to takie proste; Po
polsku, mowi Agnieszka...; Firma ta znalazta sie w Polsce, by...; Polska instru-
kcja obtsugi; Polskie znaki...; Polskie komendy...

23. Super sita, super czysto§¢

Reklama przetomu lat 1992 i 1993 wytworzyla wlasnc mody jezykowe. Na
przyktad, wyrazami modnymi (i wystepujacymi dosyc¢ cz¢sto) sa czastki obcego
pochodzenia super, ultra, extra, multi. Czgsto wchodza onc w skiad nazw
produktéw, czesto maja wzmacnia¢ znaczenie przymiotnika, coraz czgscicj
takze uzywa si¢ ich jako samodzielnych stéw, majacych zapewne oznaczaé
uniwersalnie pozytywna cechg w stopniu najwyzszym: Super systemizer:; ...by
kazda rzecz byta superczysta; opakowanie [...] Super; Super sita, super czy-
stos¢;, Super chipsy; Super obraz, super diwiek;, Superpaski i czarny kineskop,
Super gra [...]; [...] ultra delikatnos¢ = roslin; [...] zmywa kaide naczynie do
ultra czysta!l; To zaden problem dla ultraskutecznego ptynu...; [...] Extra czyste
pranie, czysta oszczednosc...; [...] krem pielegnacyjny na dzied multi perfor-
mance; reklama multimedialna.

24. Kolory takie jak w Zyciu

Ulubiona figura rctoryczna w polskiej reklamie jest poréwnanie. Cechy
reklamowanych przedmiotow najcz¢$ciej poréwnuje si¢ z natura, z ciatem i
wygladem czlowieka. Z drugiej strony zarysowuje si¢ autotematyczna tenden-
cja poréwnywania samego z soba: ..famwy w uzZyciu jak szampon; ..tagodny i
delikatny jak krem; [...] dziata tak silnie jak proszek; ...delikatny jak emulsja;
..wazny jak przyszo$¢ zebow moich pacjentow; ...jak wlosy mojego syna ...jak
marzenie; ...jak w zyciu, ...jak nigdy przedtem; ...jak poranny spacer o rosic; [...|
szyje jak overlock; ...leciutki jak mgietka; ...pranie czyste jak {za; ...orzeZwiajacy
Jak wieczorna bryza, ...jak dotyk kwiatéw na skorze; [...] gladkie jak jedwab:
..Zywy jak obraz; ...przypomina plaster miodu; ...podobna do kwiatu.

25. Badania kliniczne wykazuja

Najczesciej spotykanym Sladem stosowania argumentacji pozornie racjonal-
nej jest w badanych reklamach nagromadzenie stownictwa ,,naukowego™, nic-
zrozumiatego — laboratoriéw, systemow, ekspertyz, gwarancji i urzedowych
zapewnien: [...[ lider w dziedzinie badan naukowych nad tysieniem; Najwicksz¢
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badania dentystyczne w Europie; Badania kliniczne wykazujq...; Badania labo-
ratoryjne czestokroc porwierdzaty...; Badaniom trwajqcym trzy lata poddano...;
Badano tysiqce dzieci przez dwa lata (!), ...testowany celem zminimalizowa-
nia...; Testy dermatologiczne dowiodty...; Przebadano go w klinikach...; [...]
zostat opracowany naukowo i zbadany klinicznie; {...] gwarantowany przez
laboratoires...; A oto wynik naszego eksperymentu...; {...] posiada atest Insrytu-
tuMatki i Dziecka: [...] zatwierdzony przez odnosne wltadze polskie.
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SLOWNICTWO POLONIJNEJ REKLAMY
PRASOWE]J W USA I WIELKIE]J BRYTANII

W artykule scharakteryzuje Icksyke materialow reklamowych w prasic
polskojezycznej w USA i Wiclkiej Brytaniil. Uwage skoncentruj¢ na
najwaznicjszych przcjawach oddziatywania jezyka angielskiego, ktére decydu-
je o specyfice polonijnej reklamy prasowej.

1. Zapoziyczenia leksykalne

Zapozyczenia leksykalne z angielskiego sa w tej reklamic wszechobecnc;
najczescicy naleza do tzw. egzotyzméw, odnoszacych si¢ do nowych realidw.
Na gruncic polonijnym podlegaja one adaptacji morfologicznej albo pozostaja
nieprzyswojone, jako tzw. ,,cytaty”. Mechanizmy i procesy zapozyczen Icksy-
kalnych — najbardziej znamienncj cechy polszczyzny poza krajem — zostaly
juz zanalizowane?. Tu ograniczg si¢ tylko do podkre§lenia, ze reklame prasowd
cechuje szezegblne nasycenie anglicyzmami (przy czym nie chodzi wylacznic o
izw. wyrazy niezalezne od autora — nazwy wiasne, nazwy produktow, terminy
fachowe, techniczne itp.). Jest to zrozumiale, zwazywszy Z¢ autorzy anonséw
maja na wzgledzic maksymalng precyzje wypowiedzi reklamowych. Przeczy (0
skadinad prawdziwemu stwierdzeniu, Z¢ ,,wyrazy zapozyczone czg¢slo obnizaja
zrozumiato$¢ wypowicdzi'™3. Paradoksalnic, w polonijnych anonsach praso-

! Blizsze dane na temat reklamy polonijnej zamiescilem w artykule pt. Reklama w prasie polonijnej (na
preykladzie dziennikdw emigracyjnych w USA 1 Wielkic) Brytunii), Zeszyty Prasoznaweze 1990, nr 2-4, 5. 51 6.3

2 Reprezentatywny zasob przykladoéw z Dziennika Zwigzkowego zawiera maj artykul pt. Jezyk reklamy w
prasic polonijnej USA (na przykladzie Dziennika Zwigzkowego). Cz. 1. Przeglad Polonijny 1993, 7. 1. s
91-108. Cz. II. Przeglad Polonijny 1991, 2. 2, 5. 59-71. Na temat zapozyczen zob. np. S. Dubisz, L. Se¢-
k ow sk a: Typy jednostek leksykalnych w socjolektach polonijnych (préba definicji i Klasyfikacji). [W:l
Jezyk polski w swiecie, red. W. Miodunka, Warszawa—Krakow 1990, s. 217-233. Por. tez przyp. 5.

3 Zob. haslo ,.\Wyrazy zapozyczone”, Encyklopedia wicdzy o prasic, pod red. J. Maslanki. Wroclaw 1976,
s. 254,
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wych jest wreez przeciwnie, bo to wlasnic elementy obce nadaja ich tresci
jednoznacznosci. Podobnie, anglicyzmy w polonijnej reklamie nie sprawiaja
wrazenia ,,wyzszo$ci uzytych form [obcych — J.S.] nad rodzimymi”, jak w
innego rodzaju rcklamic, gdzie w gre wchodzi snobizm4.

2. Kalki

Wyst¢powanic bardzo licznych zapozyczen tego typu w znacznej mierze
przesadza o tym, ze ogloszenia i rcklamy polonijne sa jezykowo obce stan-
dardowcj polszczyZnie. Jakkolwick kalki te skladaja si¢c z clementéw rodzi-
mych, to jednak dokladnc odwzorowanic struktur angiclskich sprawia, Ze
brzmia one nicnaturalnie, a niejednokrotnie wrecz niezrozumiale. Powstaja tak
m. in. nowe konstrukcje wyrazowe frazcologiczne, hybrydy, neologizmy itd.
Ponizej podaj¢ nicktdre przyktady (w nawiasic — angiclskic Zrédto).

Ofert zatrudnienia na famach Dziennika Zwigzkowego szuka€ nalezy w rubry-
kach ogloszeri zatytulowanych: Potrzeba Pomocy (Help Wanted), Praca Meska
(Male Work), Praca Zeriska (Female Work). Przy podawaniu wymiaru czasu
pracy, mowa o zatrudnieniu: na czeS§¢ czasu (part time), na peten czas (full time) lub
na petne godziny (full hours). Dokumentem zezwalajacym na legalng prace jest
zielona karta Dz.Zw. (green card), a podjecie zatrudnienia na przynie$¢ extra
pieniqdze: ,JeSli szukasz extra pienigdzy, nauczymy interesujacej pracy na part
time” Dz.Zw. (¢cxtra moncy). ,,Porad prawnych udzicla Notariusz Publiczny” N.Dz.
(Notary Public), podajac w ogloszeniu swe godziny biurowe N.Dz. (office hours).

Zalety lokalizacji mieszkania jest blisko$¢ centrum zakupdw Dz.Zw. (shop-
ping center). Zaopatrywac sic mozna w sklepach tasicuchowych Dz.Zw. (chain
store), kiére zapewniaja Peftno Darmowego Parkingu Dz.Zw. (plenty of free
parking). Okazyjne ceny okresla sic mianem wielkie kupno: ,Wiclkie kupno —
poki zapas starczy” Dz.Zw. (great buy), a do kupowania zach¢caé ma obnizka
na cenach D7.Zw. (cut down on prices). Na zakupy najlepiej wykorzystac diugi
weekend Dz.P.Z. (long weckend).

Dom na sprzedaz ma 6 Extra Duzych pokojéw N.Dz. (extra large). O dodat-
kowym jego wyposaZeniu informuja okre§lenia: wiele dodatkéw Dz.Zw. (many
extras) i extra pokdéjw piwnicy Dz.Zw. (extra room). Dom 7z tarasem ma pokfad
stoneczny Dz.Zw. (sun deck). Mowa jest tez o twardych podtogach Dz.Zw.,
czyli wykonanych z twardego gatunku drewna (hardwood floors) lub o podto-
gach pokrytych wykladzinami dywanowymi od $ciany do sciany (wall to wall).
Dom moze by¢ wyposazony w dodatkowe zimowe okna (winter windows);
okna z¢ stali nierdzewnej reklamowane sa jako wykonane z nieplamliwej stali
Dz.Zw. (stainless). Wystawiony na sprzedaz dom mozna oglada¢ wiedy, gdy
ogloszenic informuje dom otwarty, otwarty do inspekcji Dz.Zw. (open house,
open for inspection). Budynek w doskonatlym stanic jest niepokalanie czysty

4M. Schabowska: Stownictwo reklam i anonséw prasowych zamieszezanych w Czasie (1890-1895),
Krakéw 1990, 5. 38.
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Dz.Zw. (immaculately clean) lub super czysty Dz.Zw. (super clean), a jego cena
jest niska na szybkq sprzedaz Dz.Zw. (for quick sale). Cena domu moze by¢ w
niskich $ 50 tys. Dz.Zw. (in the low 50°s), w Srodkowej dziewi¢ddziesigtce (in
the mid nincties) lub w wysokich $ 30 tys. Dz.Zw. (in the high 30’s).

Firmy rzemie$Inicze, handlowe itp. zapewniaja 24-godzinng obstuge Dz.Zw.
(24-hour service) lub zachgcaja, by do nich telefonowa po szybka obstuge
Dz.P. (call for quick service) albo po uméwieniu sie Dz.Zw. (call for appoint-
ment). Ustugi reklamowane sa jako praca gwarantowana Dz.Zw. (work gu-
aranteed) i super inwestycja Dz.Zw. (super investment), dostgpna za super cene
Dz.Zw. (super price). Czesto podaje sig, ze w sprawie zlecei nalezy dzwonic w
jezyku angielskim Dz.Zw. (call in English).

Omawiane kalki z reguty dokladnie odtwarzaja struktur¢ przektadanych ..na
Zywo” wyrazow i fraz angielskich oraz zachowuja ich wla$ciwo$ci gramatyczne
(np. na ogot pozostaja tymi samymi czeSciami mowy). Wystepuja tu repliki
struktur wyrazowych, ale przede wszystkim zwiazkéw wyrazowych — w tym
przyimkowych, a takze calych fraz — w tym zdaniowych; wysi¢puja tez zesta-
wienia hybrydalne. Wszystkic tc dostownic ttumaczone konstrukcje angielskic
w znacznej mierze decyduja o specylice jezyka polonijno-emigracyjncj reklamy
prasowej.

3. Neosemantyzmy

Crzytelnik gazet polskich odczuwa ,,0bco$¢” jezyka analizowanych tu reklam
tekze dlatego, 7e znane sobic wyrazy znajduje tam w odmiennych znaczeniach,
odcieniach znaczeniowych lub specjalizacji znaczeniowej. W takich przypad-
kach wystgpuja reflcksy znaczeri zapozyczonych 7 jezyka angielskiego, we
wspélczesnym standardowym jgzyku polskim nie znanych (cho¢ w odniesieniu
do rzeczownikoéw o pochodzeniu tacinisko-greckim by¢ moze znanych w prze-
sziosci).

W reklamach na famach omawianych dziennikOw znajdujemy wicle przy-
kfad6w zmian semantycznych, najczg¢scicj poszerzajacych dotychczasowy za-
kres znaczen poszczeg6lnych wyrazow. 1 tak, w inseracic polonijnym wyraz
promocja (,Promocje i podwyzki po wyszkoleniu” Dz.Zw.) uzyskuje nowe
znaczenie ‘awans stuzbowy, zawodowy’, gdyz takie jest jedno ze znaczen ang.
promotion. Od 0s6b ubiegajacych si¢ o przyjecie do pracy, czyli ,aplikantéw”
(., Aplikanci musza méwi€ i rozumied po angiclsku” Dz.Zw.) — wedlug jedne-
£0 ze znaczen ang. applicant — wymagane sg kwalilikacje i praktyka zawodo-
wa okreslane jako doswiadczenie (,Musi mie¢ minimum 3-letnic do§wiadczc-
nic”, ,fabrycznc do§wiadczenic” Dz.Zw,), za ang. expericnce, w ktdrym ficzd
si¢ oba znaczenia. Zgtaszajac wolne posady, pracodawca pisze, 2¢ sa otwarcid
(,Mamy otwarcia dla sprzedawcéw realnoSciowych — przyuczymy’ Dz.Zw..
,Otwarta posada dla organisty” N.Dz.), wedtug ang. opcning, open tu: ‘wakat’.
Pensja (,,wlasciciel przechodzi na Pensj¢’™ N.Dz.) natomiast oznacza ‘emerylu-
1¢’, za ang. pension. Lekarz oferuje zatrudnienie w swym biwrze (,,Praca w
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biurze lekarskim” Dz.Zw.), a nie w gabinecie lekarskim, gdyz oba te znaczenia
taczy ang. officc. Przedsicbiorca szuka partnera (,Pilnie potrzebny partner z
wkiadem finansowym w celu uruchomienia warsztatu” Dz.P.Z.) zamiast wspol-
nika, za ang. parincr.

Jedna z ofert zacheca do nabycia rezydencji (,,Pickna 6-pokojowa rezydencja”
Dz.Zw.), czyli domu jednorodzinnego, gdyz takie szersze znaczenie ma ang. resi-
dence. Kondominium (,kondominium 2 sypialniowe” Dz.Zw.) oznacza ‘mieszka-
nie wlasnoSciowe w budynku wiclomieszkaniowym’, takie bowiem jest jedno ze
znaczen ang. condominium. Dom na sprzedaz powinien by¢ w bardzo dobrej
kondycji Dz.Zw., to jest w Swictnym stanic, zgodnie z ang. condition. Przy zawar-
ciu transakcji kupna-sprzedazy za poSrednictwem adwokata mowa jest 0 zamknie-
ciu (,Tylko $ 2.500 pierwszej wplaty plus koszty zamknigcia” Dz.Zw.), gdyz w
tym kontekScic wystepuje ang. closing. Domy z interesem Dz.Zw. to budynki, w
ktérych mieszcza si¢ lokale handlowe, gastronomiczne, ustugowe itp., co oddaje
zakres znaczeri ang. business. Zamiast o potozeniu lub lokalizacji domu moéwi si¢ o
doskonatej lokacji Dz.Zw., gdyz takic jest znaczenie ang. location.

Sklep polonijny informuje, Zc otworzyt nowy departament (,Prowadzimy
departament podarkéw na rézne okazje” Dz.Zw.), bo ang. department ma m. in.
znaczenie ‘dziat (sklepu)’. Selekcja (,,Olbrzymia Selekcja koloréw i styl6w”
Dz.Zw.) oznacza mozliwo$¢ wyboru, a znaczenie 1o jest refleksem ang. sclec-
tion. Kolorowa relewizja (,,Kolorowe telewizje w pokojach™ Dz.P.Z: [w pensjo-
nacie]) odnosi si¢ do telewizora, aparatu telewizyjnego, gdyz oba te znaczenia
ma ang. television. Wiele ogloszen oferuje do wynajecia apartamenty czyli
mieszkania w Budynku apartamentowym N.Dz., gdyz oba znaczenia taczy ang.
apartment.

Bank reklamuje personalne pozyczki (,,Zabezpieczone personalne pozyczki
na wszelkie cele” Dz.P.Z.) zamiast osobiste, indywidualne, gdyz wynika to ze
znaczen ang. personal. Przymiotnik dyskontowy (,,Prawdziwy Sklad Super Dys-
kontowy”, ,,w cenie superdyskontowej” Dz.Zw.) nic odnosi si¢ do bankowosci,
lecz wedtug znaczenia ang. discount okre§la sklep udzielajacy rabatu i wyzna-
czajacy nizsze ceny. Firma z Chicago posiada ekwipunek do czyszczenia pie-
c6w centralncgo ogrzewania (,,Najlepszy na $wiccie ekwipunek do czyszczenia
furnes6w’ Dz.Zw.), zamiast sprz¢tu, przyrzadéw, wyposazenia itd,. bowiem te
wszystkie znaczenia faczy ang. equipment. Transmisja (,lransmisja automaty-
czna” Dz.Zw.) oznacza mechanizm przekladni w samochodach, wedtug ang.
transmission. Z kolci transportacja (,,pieszy dystans do zakup6éw, szkét i trans-
portacji” Dz.Zw.), to komunikacja (micjska, publiczna itd.), zgodnie ze znacze-
niem ang. trasportation. Biuro podrézy z Londynu rcklamuje przejazdy autoka-
rem do wszystkich destynacji w Polsce Dz.P.Z., gdyZz znaczenie ‘cel podrézy,
miejsce docclowe’ ma ang. destination. W znaczeniach ang. wyrazéw donation
‘dar, wplata, opfata, sktadka’ oraz donator wysicpuja w reklamach wyrazy:
donacja (,,Donacja $ 20.00 od osoby” Dz.P.) oraz donator (,Donatorzy $ 1.000
albo wigcej beda micli swe ogloszenie na catej stronic pamictnika™ Dz.Zw.).

Ws$rdd podanych przyktadow na szczeg6lng uwage zastuguje znaczna liczba
rzeczownikéw — zapozyczeri o pochodzeniu facifisko-greckim. Mozna by
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wrecz mOwic o ich renesansie w jezyku polskim poza krajem, o powtémym ich
przejmowaniu — tym razem za posrednictwem jezyka angielskiego — z jedno-
czesnymi zmianami semantycznymi. Z punktu widzenia jczyka polonijnego
mozna uwazac je za zapozyczenia morfemowe z bardzo regulama substytucijy
angielskich sufikséw; przykladowo ang. -ation, -sion zastgpowane sq przcz pol.
-cja, -sja, -zja. Przykiadem tak utworzoncj formacji jest superwizja (,Kazda
praca wykonywana jest pod osobista superwizjg wiascicicla firmy” Dz.Zw.), w
znaczeniu ang. supervision ‘nadzdr, kierownictwo’.

Kalki semantyczne wystepuja takze wsréd czasownikOw, ktére zapozyczajy
znaczenia czasownikOw angielskich. Przykladowo, biura i mieszkania czysci sig
(,.Kobiety i me¢zczyZni do czyszczenia biurowych budynkéw”™ Dz.Zw.) zamiast
sprzatac, bo oba te znaczenia ma ang. clean. Poszukuje si¢ osoby, ktéra ma
asystowac chorej (,,Pani, ktéra zamieszka przez 5 dni, bedzie asystowac i
opiekowac si¢ inwalidka” Dz.Zw.) zamiast jej towarzyszy¢, gdyz oba znaczenia
faczy ang. assist. Lekarz anonsuje otwarcic gabinctu (,.[...] Anonsujc Otwarcic
Swojego Biura” Dz.Zw.) zamiast oglasza¢, bo to znaczenic micSci ang. an-
nounce. Oferta informuje, ze nalczy wotac o kosztorys (,,Wolajcic o darmowe
obliczenie na roboty stolarskie, cementowe” Dz.Zw.) zamiast zatelefonowac,
ponicwaz oba znaczenia fyczy ang. call. Przedsigbiorstwo poszukuje kobict do
sktadania na linii, czyli montazu na ta§mie produkcyjnej, gdyz ang. assembly
ma znaczenia: ‘sktadaé, montowac’ a ang. line — ‘ta§ma, linia’.

Bywaja tez przypadki pomicszania znaczeri dwu wyrazOw polskich. I tak, na
skutek oddziatywania jezyka angielskiego nastepuje zakt6cenic w rozgranicza-
niu dwu przymiotnik6w: ,,efektowny” i ,efektywny”, gdyz oba znaczenia laczy
ang. cffective; stad reklama tabletek okreSla je jako bezpieczne i efektowne
(,,The Pre-Alber-Stimtabs s3 bezpieczne i efektowne, bez szkodliwych dziatan
ubocznych” Dz.Zw.). RozluZnienie poczucia normy jezykowcej takze prowadzi
do zmiany zakresu znaczeni; np. przymiotnik poptatny odnosi si¢ do zawodu,
pracy, zajecia itp., podczas gdy ogloszenie polonijne powiadamia o sprzedazy
poptatnych delikateséw Dz.Zw.; przymiotnik obity (,[...] rezydencja drewniana,
obita” Dz.Zw., ,,Obity basement” Dz.Zw.) wystepuje w kontekScie ustalonym
przez znaczenia ang. pancling, siding ‘deskowanie $cian zewnetrznych, boazeria’.

Skojarzenia z wyrazami angiclskimi sa przyczyna nadawania wyrazom pol-
skim obcych znaczen, np. profesjonalista {,Przewodnik Kupcéw, Profcsjonali-
stow i Przecmystowcow™ N.Dz.) za ang. professionalist ‘przedstawiciel wolnego
zawodu’; detal (,,Detale w ogloszeniach w poniedzialki i §rody”) za ang. detail
‘szczegOty, konkretne dane’; seria (| ...] zaprasza na dyskusjc o scrii tclewizyj-
ncj” Dz.P.Z.) — za ang. scrics tu: ‘serial’ itd.

4. Neologizmy. Wyrazy oraz konstrukeje wyrazowe niewtasciwie uzyte

Autorzy reklam podejmujq stale proby zastgpowania nazw i terminéw ob-
cych swojskimi. Daza oni przy pomocy elementéw sfowotwdrstwa polskiego do
stwarzania wlasciwych rodzimych odpowiednikéw leksykalnych dla zastanych
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realiow. Przyktadowo, ang. freezer oddaje zamrazacz albo zamrazalnia Dz.Zw.
podczas gdy w Polsce to urzadzenie gospodarstwa domowego nosi nazwe
zamrazarka; zamiast pralki i suszarki do bielizny sa maszyny do prania i
suszenia Dz.Zw. (ang. washing machine, dryer), na wzo6r pol. maszyna do
pisania; przyrostck -6wka tworzy derywat mikrofaldwka (,,[...] wysytana po
atrakcyjnych cenach” Dz.P.Z.) od ang. microwave oven ‘kuchnia mikrofalowa’.
Ang. air conditioner ‘klimatyzator’ wystepuje w reklamach jako aparar do
ochtadzania Wb ochtadzacz pokojowy (,,naprawa ochtadzaczy pokojowych”
Dz.Zw.), natomiast ang. air conditioning ‘klimatyzacja’ — jako ochtadzanie
(,,dom z centralnym ochtadzaniem” Dz.Zw.); z kolei pomieszczenia i samocho-
dy wyposazone w urzadzenia klimatyzacyjne (ang. air conditioned) — jako:
sztucznie ochtadzane jadalnie N.Dz. i samochody ochtadzane Dz.Zw.

Wsréd neologizméw stowotwdrczych wystepujacych w tekstach reklam
przejawia si¢ tendencja do uniwerbizacji. Jedng z takich formacji jest wyzej
wspomniana mikrofaléwka; oto kilka dalszych: realnosciowiec (,,Adam T. Bie-
licki, Realno$ciowiec” N.Dz.) — to posrednik handlu nieruchomosciami; swia-
towka (., Ksiazka [...] o wkladzie Polak6w w drugiej Swiatéwce™ Dz.P. Z)—10
druga wojna §wiatowa; podziemka Dz.P.Z. (ang. underground) — to kolejka
podziemna; $ledzidwka (,,Polonia CLUB [...] zaprasza Paristwa na wiclkg, ostat-
nia w tym kamawale tradycyjna Sledziéwke” D.Zw.) (o nazwa organizowancj
zabawy, imprezy kamawatowe;j.

Odnotowa¢ mozna takze szereg przymiotnikdw, ktére majg postaé w jezyku
polskim nie znana lub znicksztalcona i wysicpuja w obcym sobie kontekscie.
Przyktadowo, przymiotnik kombinacyjny (ang. combination) pojawia si¢ w
reklamach zc¢stawOw meblowych (, kombinacyjny salon-jadalnia” Dz.Zw. —
»kombinacja — pok6j wizytowy i jadalnia” Dz.Zw.) oraz dodatkowo instalowa-
nych na zime okien zewngtrznych (,,okna kombinacyjne” Dz.Zw.). Przymiotnik
ceramikowy (,,2 ceramikowe tazienki” Dz.Zw.) odnosi si¢ do kafelkoéw Scien-
nych, nazywanych po ang. ceramic tiles. SpecjalnoScia jednej z firm sa wykia-
dziny Scianowe (,.Specjalizacja: Wyktadziny Scianowe, podiogowe™ Dz.Zw.)
zamiast $cicnne. Polonijnymi ncologizmami,sg przymiotniki: wspomniany juz

nieplamliwy (,,Okna z nieplamliwej stali” Dz.Zw.. — ang. stainless) zamiast
nierdzewny; rezydencjalny (,,spokojna dzielnica rezydencjalna’™ Dz.P. Z., ,dom
na bardzo tadnej rezydencjalnej ulicy” N.Dz. — ang. residiential) zamiast

mieszkaniowy; poskowy (, kicrmasz «poskowy»” Dz.P.Z.) od nazwy POSK, tj.
oSrodka cmigracji polskiej w Londynie. Obco brzmia okreSlenia: kafelkowa
tazienka Dz.Zw., szafkowa kuchnia (,,Obszema szalkowa kuchnia” Dz.Zw.);
dyrektor pogrzebowy (,Lic. Dyrckiorzy Pogrzebowi Jan Stobierski, Rita Sto-
bierska” N.Dz.); automatyk (,,Proszck automatyk™ Dz.P.Z. = proszek do pralek
automatycznych, ,.,Kupi¢ uzywany samochdd — automatyk™ Dz.P.Z. = z auto-
matyczna skrzynia biegéw), limuzynowy (,,Potrzebni kicrowcy do pracy w
kompanii limuzynowej” N.Dz.).

W polonijnej reklamic wyst¢puja wyrazy, ktore we wspotczesnej
polszczyZnie sa archaizmami lub wyrazami nacechowanymi. I tak, kwalifikato-
rem ,rzadki” opatruje SIP wyraz fryzjernia Dz.Zw., za$ kwalifikatorem ,,przc-
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starzaly” — kolonialny (,.sklep kolonialny” Dz.Zw.). SPP okrc§la kwalifikatorem
,pospolity, nieco razacy, ordynamy” rzeczownik elektryka (,Lokator placi clektry-
ke plus ogrzewanic™ Dz.Zw., ,nowa clekiryka” Dz.Zw.); by¢ moze wystepuje on w
ogloszeniach pod wplywem ang. electric ‘prad, instalacja elektryczna’.

Préby zastapicnia termindw angielskich polskimi rodza przypadki niewta-
Sciwego ich uzycia w obcym kontekS§cie. Zamiast ang. sleep in oraz dinette
autorzy ogloszeni pisza: ,,Poszukuj¢ gospodyni domowej ze spaniem™ N.Dz.
oraz ,,.Duza kuchnia z pomieszczenicm na jedzenie™ Dz.Zw.; oba ogloszcnia
brzmia obco i nie oddaja calej tre$ci oryginalnych fraz angielskich.

Spotykamy takze wyrazy, ktérym nadaje si¢ postaci morfologiczne w jezyku
polskim uznane za niewlasciwe. Na przyktad, odnotowujemy form¢ w rodzaju
zenskim pryszaica (,tazienka tylko z prysznica” Dz.Zw.) zamiast prysznic.
Nicktdre rzeczowniki wykazuja zmiany w kategorii liczby. W jezyku polskim
nic ma formy liczby mnogiej wyraz ,,import”, kiéry wedtug SJP z kwalifikato-
rem ,,poloczny” oznacza ‘lowary przewiczione z zagranicy, przcdmioly zagra-
niczne’; w reklamie polonijnej natomiast w tym wiaSnic znaczeniu wystepuje
on — wzorem odpowiednika ang. imports — w liczbie mnogiej: importy
(..sprzedaz importOw — swetry i bluzki” Dz.Zw.). Podobnic, rzeczownik ,,la-
nio$¢” ‘niska cena czego$§’ w jezyku polskim jest bez liczby mnogiej; w oglo-
szeniach polonijnych uzywa si¢ formy liczby mnogicj: taniosci (,,0szczedzicic
korzystajac z tych tanioSci”, ,,u nas najwicksze tanioSci” Dz.Zw.). Bez liczby
mnogicj jest w jezyku polskim takze rzeczownik ,,uzyteczno$c”; w ogloszeniu o
wolnym micszkaniu przybicra on pod wptywem ang. utilitics “optaty za cksplo-
atacjc lokalu (prad, woda itd.)' formg liczby mnogicj uzytecznosci (,Rent $ 400
plus uzyteczno$ci” Dz7.Zw.). Z kolei w jezyku polskim rzeczownik ,,wakacjc”
jest bez liczby pojedynczej; wystepuje ona jednak w polonijnym ogloszeniu:
wakacja (,,wakacja zapecwniona, opicka Ickarska i pensja™ Dz.Zw.), gdyz zacho-
duje si¢ tam jak innc zapozyczenia utworzone w drodze substytucji sufikséw
-tion i -cja (ang. vacation). W morfologii omawiancgo stfownictwa zaznacza Si¢
nicraz niewlasciwe uzycic przedrostkéw; np. zamiast przesylki pienigdzy do
Polski, firma polsko-amerykariska reklamuje posytki (,,Posytki picnicdzy od
najmnigjszych do najwickszych sum™ N.Dz.).

5. Nazwy wiasne

W tresci reklam wskazana bywa konkretna osoba, do ktérej nalezy zwrdcic
si¢ w dancj sprawic. Imiona i nazwiska angiclskic pozostaja wéwczas 7 reguly
nicedmicenne; np.: ,,Dzwoni¢ po angielsku do Don™ Dz.Zw.; ,,Dzwoni¢ do John™
Dz.Zw.; ,Dzwoni collect [...] Pytaj o Stanley” N.Dz.; ,Pyta¢ o Jay™ N.Dz.;
,Pytac o Jerry” Dz.Zw. Dotyczy 10 teZ imion i nazwisk polskich, np.: ,,Pytac o
Pana Witolda Kalowski” Dz.Zw.; ,.dzwori do: Jan Olowski™ Dz.Zw.; ,,Dzwoni¢
do: Tony lub do Mr. Kaczanowski” Dz.Zw.

Nazwiska polskic w wielu przypadkach zachowuja wylacznie forme meska
liczby pojedynczej. Z reguly pozostaja nicodmiennc nazwiska, ktére stanowia
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czlon nazwy zakladu, firmy itp.; np. w nazwie przedsi¢biorstwa budowlanego
zamiast ,,Bracia Zalewscy™ czytamy: ,,Zalewski Bracia «Obicia doméw [...] i
cementowe roboty»” Dz.P.; w mianowniku wystgpuje nazwisko wiasciciela
zaktadu pogrzebowego, a cala jego nazwa ma angielski szyk wyrazow: ,Z
zaktadu Michalski Funeral Home |...] odbyt si¢ pogrzeb {...]” N.Dz.; Podobne
formy zachowuja nazwiska innych ogtaszajacych si¢ fachowcoéw, np.: przedsta-
wicieli agencji handlu nieruchomos$ciami: ,,Wilhelm, Krystyna Pietrzykowski”,
.Barbara Marchwicki” czy lekarzy: ,,Dr. Bogustawa Knopiriski” Dz.Zw.

Znamienne, ze zamiast form rodzaju Zenskiego rzeczownik6w oznaczaja-
cych wykonawcow zawodu, sprawujacych funkcje itp. (np. lekarka, dentystka,
prezeska), konsekwentnie wystepuja formy rodzaju meskiego. Stad tez w rekla-
mach medycznych czytamy: ,Mdéwiaca Po Polsku Lekarz-Dentysta |...]”
Dz.Zw.; ,MOwiacy po polsku lekarz Krystyna Bochinska, M.D., Ph,D.”
Dz.Zw.; za§ ,,prezesem’” biura podrozy jest ,,Wanda Rudziriski” N.Dz.

Znaczna dowolnos$¢ i zréznicowanie cechuje fleksje obcych nazw micjsco-
wych, ktdre wystepuja zardwno w postaci spolszczonej, jak i oryginalnej; np.:
»~Maty apartament w Manhattan”, ,w Manhattanic” N.Dz.; ,w Glasgowie”
Dz.P.Z.; ,problemy Detroitu” Dz.P.Z.; , Przejazdy z Midland6w do Warszawy”
DzP.Z. (ang. Midlands).

6. Konstrukeje sktadniowe

Wplyw skiadni angielskiej obserwujemy szczegllnie w opisach cech po-
szczegblnych towar6w, ustug itp. Wyrazy angielskic w funkcji okreslenia wy-
stepuja przed wyrazem okreSlanym, zgodnie z zasadami sktadni angielskiej;
np.:,,Duza Heavy-Duty Pralka” Dz.Zw.; ,,Nowos¢! Swnezc «free range» indyki
oraz wedzone” Dz.P.Z.: , kartofle z CHEDDAR serem”™ Dz.Zw.; .,«Family»
Praktyka” Dz.Zw. (ang. family practice ‘praktyka Ickarza domowego’); ,,Nale-
zac do dwoch «Multiple listing» organizacji mamy dla Was duzy wyb6r do-
mow” Dz.Zw; ,Jeicli odpowie Answering maszyna, (0 prosz¢ o podanic nume-
ru swego telefonu” Dz.P.Z.

Podobnie wptywy angielskie przejawiaja si¢ w skladni nazw przedsie-
biorstw, sklepow, instytucji itp., w ktérych zachowany jest angielski szyk wyra-
20w i nicodmicnno$¢ nazw wiasnych, np. ,,Kleczewski Bakery i Pickarnia”
Dz.Zw.; ,,Apteka Gabanski Pharmacy Inc.” Dz.Zw.; ,.Sajewski Music Store”
Dz.Zw.; ,,Otwarcic Copemicus Ceéntrum” Dz.Zw.; Zapraszamy |...] do Scason
Hotelu” N.Dz. Angiclski szyk wyrazéw zachowuja tez nazwy ulic, stacji metra
itp., np.: ,,825 N. Carpenter ulica” Dz.Zw.; ,,East 8-ma ulica™ N.Dz.; ,,Dojazd
kolejka [...] do Racine lub Morgan stacji” Dz.Zw.

W rcklamach wysicpuje wicle przykiadow replik angielskich struktur zda-
niowych, a zwhaszcza pewnych stereotypowych w tego rodzaju tekstach zwro-
tow i fraz. Moze si¢ to np. faczy¢ z zastosowaniem strony biernej: ,,Rezultaty i
satysfakcja s3 gwarantowane, lub tez pieniadze beda Wam zwr6cone bez kwe-
stionowania” Dz.Zw. Z tych samych wzgledéw, przystowki ,,teraz”, ,tylko”,
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.dzi§” znajduja si¢ na koncu frazy, bo tak wtasnie jest w odpowiadajacych im
piecrwowzorach amerykanskich, np.: linie lotnicze PAN AM apeluja: ,,Rezer-
wujcie Micjsca Teraz™ Dz.P.; odnosnie do terminéw wizyt lekarskich czytamy:
,»Godziny za umowieniem tylko™ Dz.Zw.; firma sprzcdajaca samochody koriczy
swag rcklamg nastepujaco: ,.Oczekuje Ustysze¢ Co$ od Was Dzis§™ Dz.Zw. (ang.
now, only, today).

7. Slogany i hasta reklamowe

Ten rodzaj reklamy na famach dziennik6w polonijno-emigracyjnych zastu-
guje na osobne wyrdznicnic. W prasic krajowej jest on rzadko spotykany,
podczas gdy prasa zachodnia ch¢tnie si¢ nim postuguje. Z krotkich i tatwych do
zapamigtania sloganOw korzystaja tez niejednokrotnie autorzy reklam w oma-
wianych dziennikach; niczmiennym elementem sloganéw jest stosowanic ry-
mow, ,.Kto wiccej ptaci, picniadze traci”.

Kursy nauki jazdy samochodem reklamuje slogan: |, Kto ze mna jedzie, ten
nic zawicdzic” Dz.Zw. Do czytelnictwa i kupna ksiazck polskich zachgcaja
hasta: ,,Pustc chwile i godziny? Ksigzka przyszta w odwicdziny™ oraz ,,Kamien-
ne serca ksiazka przewierca” Dz.P.Z. Dostaw lekarstw do Polski dotyczy slo-
gan: . Jedli Icki to z apteki™ (Grabowskiego w Londynie) Dz.P.Z.

Czeste sa slogany, w kiérych tresci zawiera si¢ nazwa firmy lub nazwisko
wladeiciela, czyli tzw. slogany szczegdtowe, np.: ,,Cheesz zrobi¢ remont domiu
swego — zadzwont do OLROWSKIEGO™ (cieSla) Dz.Zw.; ,Gdy Was spotka
troska jaka — idZcie do Szcze¢sniaka™ (biuro podrézy) N.Dz.; ,Jak od wiclu juz lal
ten slogan brzmi? Gdy samochdd si¢ rozstraja, w jednej chwili jedZ do Kraja™
(Adam Kraj, wiaSciciel stacji obstugi samochodéw) Dz.Zw.; , Inflacji nic odczuje,
kto w Black Steer kupuje” (sklep spozywezy) Dz.Zw.; . Nic ma szczgSliwych
sfonecznych wakacji bez ksiazek Polskicj Fundacji™ (Kulturalnej), .,Nic zasypia]
gruszek w popiele — kup ksiazke PFK. nic kosztuje wicle” Dz.P.Z.

Elemcnty jezyka angiclskicgo wykorzystuje slogan agencji handlu nicrucho-
mos$ciami: ,,0, Boy — Tylko Troy” Dz.Zw. — ang. oh boy ‘Swictnic’ (okrzyk
wyrazajacy zachwyt).

Powszechnie uzywane sg takze apele i hasta, zawicrajace stfowa zachety do
skorzystania z ofcrty, np. na tamach Dziennika Zwigzkowego: ,,Zaoszcredzis?
cras i pieniadze™, Przyjd7, a wyjedziesz dzisiaj nowym samochodem”™, | Za-
dzwon dzisiaj — a wieczorem mozesz juz jezdzic”, ,Najkorzystnicj sprzedacic
dom w naszym biurze”, ,Zadzworn i przekonaj sic sam o jakodci i najtatszych
cenach naszych ustug™ i wicle innych.

8. Skrdry i symbole

W tresci ogloszen wystepujc wicle skrotéw. Niektdre 7 nich przejete sa 7
jezyka angiclskiego lub na nich wzorowane, inne sa nowo utworzone, w Polsce
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nie stosowanc. Ogloszenia drobne i reklamy w prasic w USA i Wiclkicj Brytanii
zawieraja liczne skréty, powszcechnic tam stosowane i zrozumiate; tworza onc
wrecz bardzo rozbudowany system. Cz¢$¢ jego przejeta takze reklama polonij-
na, w ktorej spotykamy wicle skrétéw dla czytelnika z Polski nie zrozumiatych.
Bez ich znajomosci nic jest w petni jasna tre$¢ ogloszenia, nawet wiedy, gdy
poza skrotami zredagowane jest ono catkowicie po polsku. Najcze$cicj sa to m.
in. nastcpujace skroty: M.O. = money order ‘przekaz pieniezny’ (,,Zalyczy¢
M.O. lub czek” Dz.Zw.); C.0.D. = cash on delivery ‘za zaliczeniem poczto-
wym’ (;,Bez zaplaty ani na C.0.D. nie wysytamy™ Dz.P.); P.O. = postal order
‘optata pocztowa’ (,,Czcki i P.O. prosimy wystawiaé na [...]” Dz.P.Z.); C.V. =
curriculum vitac ‘zyciorys’ (,,Pisemne zgltoszenia zc szczegétowym C.V.”., Po-
wazne listy 7z fotografia i C.V. prosz¢ kicrowac do Dziennika™ Dz.P.Z:); am. =
ante meridiem ‘przed potudniem’, p.m. = post meridiem ‘po potudniu’ (,,Godzi-
ny otwarcia Pon.-Piat. 8-7 P.M., §-4 P.M_, Niedz. 11-3 P.M.” Dz.Zw.); Co. =
company, Inc. = incorporated (w nazwie firmy: ,Nowak and Co.” Dz.Zw.); ¢/o
= care of (przy podawaniu adresu: ,,c/o Apteka Polska” Dz.P.Z.); B and B = bed
and breakfast (w rcklamic polskiego motelu: ‘nocleg ze $niadanicm’ Dz.P.Z.);
CTV = color television (w rcklamic pensjonatu: ,,CTV w pokojach”™ Dz.P.Z.);
VCR = video cassette recorder ‘magnctowid kasetowy’ Dz.Zw.; AM = amplitu-
de modulation, FM = frequency modulation ‘zakresy fal radiowych’ (,LAF/FM
radio” Dz.Zw.); A/C = air conditioning ‘klimatyzacja' N.Dz.

Cuzeslte sy skréty i symbole walut, miar, wagi itp., np.: ¢ = cent, $ = dolar, £ =
funt sztcrling (., Transfery walutowe do Polski: £, $, Bony” Dz.P.Z.); 1b., Ibs. =
funt/funty (,,1 Lb kawy ziamistcj — bezptatnie™ Dz.P.Z. Przy podawaniu cen
znak graficzny dolara i funta umicszcza si¢ —— wedtug praktyki jezyka angicl-
skiego — przed podana kwota (np. ,rent $ 200" Dz.Zw., Wstep £ 3.507
Dz.P.Z.), a nie po nicj, jak skrot ,,z1” w jezyku polskim. Wymiary oznacza si¢
symbolami miar w stopach i calach, np. ,,Dywanik 27" x 18" (throw rug) 59 ¢
sztuka™ Dz.Zw.; restauracja poszukuje kelnerek, podajac warunek: ., Minimalny
wzrost 51" N.Dz.; ,,do wynajccia 200 sq.f.” N.Dz.

Obce polskicj normie jest podawanic skrotéw po nazwisku (zamiast przed
nim) i oddziclanie ich przecinkiem.Taka praktyke wedtug wzoru angiclskiego
spotykamy w analizowanych reklamach, m. in. prey podawaniu tytuféw nauko-
wych, zawodowych itp. Po nazwisku i z reguly po przecinku wystepuja tytuly
naukowe i specjalizacyjne lekarzy i stomatologéw, np. MD, M.D. = Doctor of
Medicine; DC = Doctor of Chiropractic: DDM = Doctor of Dental Mcdicine:
D.D.S. = Doctor of Dental Surgery (,,Dr Christopher Kowalski, DDS Uprzejmic
zawiadamia wszystkich swoich pacjentéw o zmianie adresu i tclefonu™
Dz.Zw.). Jedno z ogloszeni firmy budowlanej podpisane jest nastepujgco: ., To-
masz Nowak, SR. i Tomasz, JR., syn, WiaScicicle” Dz.Zw. — sr. = senior, jr. =
junior,

Nicktére skroty upowszechniaja si¢ na gruncic polonijnym jako odpowiedni-
ki skr6téw angiclskich, np. ft. = {unt, tuz. = tuzin; dotyczy to szczgodlnic sposobu
podawania czasu wedtug praktyki jezyka angielskicgo z okreSleniami ,,p.m.” i
»a.m.”, ktére zastgpuja m.in. ,,pp., ppt., ppotl., pt.” = po potudniu. Niekt6rc
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skréty moga wprowadzi¢ czytelnika z Polski w blad, jak np. ,,M. Sukiennik —
mgr.” N.Dz. (w reklamic sklepu), gdzic ,,mgr.” jest skrétem od ang. manager
‘kierownik’, a nie pol. magister. W omawianych ogloszeniach nic ma konse-
kwencji w uzyciu kropck w podawanych skrotach, jednak wystepuja one tam,
gdzie — przeciwnie niz angiclska — polska norma ich nie przewiduje, np. przed
nazwiskami: Dr. (= doktor), Mgr. (= maglster) Dz.Zw.; U.S.A. (= USA, ,,Oby-
watel U.S.A. [...] zapozna szczera dziewczyng” Dz.P. Z. ).

9. Grafia

Przytaczajac wszystkie przykiady zachowywalem oryginalna pisownie,
bowiem w niej takze manifestuja si¢ wptywy zachodniego modelu reklamy
prasowej. Charakterystyczny jest sposob pisania wszelkich wyrazéw w na-
gtéwku ogloszenia, w jego pierwszym wersie lub wrecz calej tre$ci duza
litera. Jest to zgodne z praktyka prasy amerykanskiej i brytyjskiej i ma
zapewne na celu przyciaganic wzroku czytelnika. Przyktadowo, wszystkic
wyrazy rozpoczynaja si¢ duza litera w reklamie polonijnej restauracji w
Chicago: ,,Zawiadamiamy, Ze Mamy Pi¢ckna Sal¢ Do Wynajecia Na Wszel-
kie Okalje Dz.Zw., a firma budowlana z Londynu koiiczy swa rekiame
wezwaniem: ,,Popro§ O Bezptainy Kosztorys™ Dz.P.Z. Zgodme Z norma
angielska od duzej litery pisze si¢ tez nazwy dni tygodnia i miesigcy, np.: w
Niedzielg 22 Pazdziernika” Dz.Zw.

Dla zaznaczenia obbcoS$ci wirgtéw angiclskich czesto ujmuje si¢ je w cudzy-
stow lub wyr6znia druk wersalikami, np.: ,,Po «appointment» dzwoni¢ wc
wtorki” Dz.P.; ,,«AU-PAIR» potrzebna od zaraz” Dz.P.Z. Ortografia wyraz6w
angielskich w analizowanym materiale jest calkowicie poprawna; nazwy i ter-
miny obce zachowuja w reklamach bezblgdna oryginalng pisownig. Jest (o
godne odnotowania, wiadomo bowiem, ze pamigtniki i listy emigrantéw zawie-
raja anglicyzmy na ogot z pisownia bigdna, w licznych odmianach.

Zdarza si¢ zaobserowowac wplyw grafii angielskiej w wyrazach w Polsce
majacych pisowni¢ spolonizowang (wg SPP), jak np.: ekspert — ang. Expert:
,Expert od pokry¢ blacha i otowiem” Dz.P.Z.; willa— ang. villa ,,Dla rodziny
w Kraju kupig [...] matq ville” Dz.P.Z.; czarter — ang. charter: ,,Loty charlcro—
we” Dz.P.Z.; serwis — ang. service: ,,Potrzebne panic do servisu sprzatajacego”
Dz.Zw.; biznes — ang. business: ,.,Pozyczki na domy lub business” Dz.P.Z..
dansing: ,.Dancing [...] przy dZwigkach wyprébowanej orkiestry” N.Dz.; cks-
pres — ang. express: ,,Express paczkowy i przewdz towaréw” Dz.P.Z.; Jachl
klub — ang. — yacht club: ,,Przedsprzedaz biletéw w Polskim Yacht Clubic™
Dz.P.Z. Spotykamy takzc inne przejawy zaleznosci od grafii angielskiej, np. w
nazwiskach (,,Novak” Dz.Zw.) i wyrazach o zblizonej pisowni (gas zamiast gaz
— ang. gas: ,,Ciepta woda, gas, clektryka” Dz.Zw.). W niekt6rych przypadkach,
zwlaszcza w wyrazach o trudnej ortografii, wystgpuje bledna pisownia; czesto
jest ona zgodna z zapisem fonetycznym, np. ,,Pewna klijentela” hotelu N.Dz. —
zamiast klientcla; ,,Dla gosci polecamy: [...] ryboléstwo” N.Dz. — zamiast
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rybotowstwo; ,Pierszenstwo dla mieszkaricow Queens” N.Dz. — zamiast pier-
wszenstwo.

Na uwage zastuguje pisownia liczebnikow. Odpowiednikicm angiclskicgo
sposobu podawania cen doméw (np. ,.in the $ 50’s”, ,low $ 60°s™ sa polonijne:
oW $ 50-tce”, ,w niskich 60-tkach” Dz.Zw. Przy podawaniu liczb, kwot itp.
uzywane sa przecinki, np. ,,65,000 mil”, ..$ 35.000” Dz.Zw.

Artykul nic omawia wszystkich ccch stanowiacych o specyfice stownictwa
reklamy prasowej w dzicnnikach polskojezycznych w USA i Wiclkicj Brytanii.
Pominatem mi¢dzy innymi uzycie §rodkGw perswazyjnych’ takich, jak dobor
stownictwa (np. zwidazki z wyrazeniem ,,polski”: ,,Polskie Centrum Medyczne”,
LPolski lekarz leczy Poloni¢” N.Dz.; z elementami ang. ,,super kupno”, ,.extra
pieniadze” Dz.Zw.; z przymiotnikami i przysitowkami w superlatywach); stru-
ktura i konstrukcja wypowicdzi: ,Nie-do-uwierzenia cena zapoznawcza”
Dz.Zw.; . Wiclkic oszczedno$ci — wielkie przeceny”. Widoczne jest jednak,
jak dalece reklama polonijna ulega wielokierunkowym wptywom jezyka angiel-
skiego i jego interferencji, a szerzej modelowi reklamy prasowej w USA i
Wielkiej Brytanii.

Omawiajac odmiany polszczyzny w USA, Monika Gruchmanowa w odmia-
nie pisanej wyréznia m.in. ,,styl informacyjny wystcpujacy w jezyku prasy,
audycji radiowych, przeméwieni, kazan itp.”’® Wydajc si¢, Zze mozemy méwic o
kolejnej podmianic stylistycznej, a mianowicie jezyku maltcriatéw komercyj-
nych, odrebnym od jezyka pozostatych dziatow omawianych dziennikOw. Re-
klama na ich famach postuguje si¢ specyficznym stylem funkcjonalnym. Mamy
tu wyraZzny przyklad wyspecjalizowania jezyka, stworzenia jego odrebnej od-
miany, przydatnej w konkretnej sferze zycia i aktywnosci Polonii. Tak daleko
odbicga ona od polszczyzny ogélnej, 7e czytelnik reklam w gazetach w Polsce
nie jest w stanie zrozumiec catej treSci polonijnego ogloszenia, a ponadto razi go
0bcos$¢ i sztuczno$é napisancgo ,,po polsku™ ogloszenia.

Rozwinigcie skrotow: .

Dz.Zw. = Dziennik Zwigzkowy (Chicago)

N.Dz. = Nowy Dziennik (Nowy Jork)

Dz.P. = Dziennik Polski (Detroit) )

Dz.P.Z. = Dziennik Polski i Dziennik Zotnierza (Londyn)

SJP = Stownik jezyka polskicgo, pod red. W. Doroszewskiego,
t. 1-10, Warszawa 1958-1968.

SPP = Stownik poprawncj polszczyzny, pod red. W. Doroszewskic-
go iH Kurkowskicj, Warszawa 1973.

—_— PR
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PRAWNE RAMY
RYNKU KONKURENCYJNEGO
A DZIALALNOSC REKLAMOWA

[ Reklama a ustawodawstwo nieuczciwej konkurencji

bserwujac rynkowe praktyki reklamowe mozna odnie$¢ wrazenic, iz stera

ta nic podlega kontroli prawnej. Dzicje sig tak dlatcgo, iz nikta jest znajo-
mo$¢ przepiséw i 1o zaréwno tych, ktére wprost dzialalno$¢ t¢ reguluja, jak i
tych, ktdrych zadaniem jest stworzenie ram prawnych wolnego rynku. Mowa
jest przede wszystkim o prawic prasowym!, o przepisach regulujacych dzialal-
no$¢ radiowo-telewizyjna? oraz o podstawowym dla wszystkich dziedzin akiy-
wnosci gospodarczej akcie prawnym, jakim jest ustawa o zwalczaniu nieuczci-
wej konkurencji? (zwana dalej w skrocic u.z.nk.).

Ponizszc uwagi dotyczy¢ beda regulacji wspolnej dla réznego typu promo-
Cji, j. odpowiednich postanowienn zawartych w nowej ustawie o zwalczaniu
nicuczciwej konkurencji, ktéra obowiazuje od 9 grudnia 1993 r. Podyktowanc
to jest nic tylko ograniczeniami objctoSciowymi opracowania, lecz przede
wszystkim {akicm, iz sposob i zakres urcgulowania omawiancj problematyki
wilasnie w tym akcic prawnym w duzym stopniu wplynic na obyczaje panujace
na rynku.

Zgodnie z art. 16 u.z.n.k. czynem nieuczciwej konkurencji w zakresic rckli-
my jest w szczegllnosci:

1) recklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybia-
jaca godnosci cziowicka,

' Ustawa 2 26 stycznia 1984 r. D2.U. nr 5, poz. 24 2 pdzn. zmianami.
2 Ustawa 2 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji.
3 Do czasu wejicia w Zycie nowego aktu prawnego w tym zakresie, tj. do dnia 9 grudnia 1993 r. (Dz.U. nr 41

poz. 211, obowiazujace sa przepisy ,starej” ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z 1926 r. — tekst
Jjednolity Dz.U. 1930 r. nr 56, poz. 467.
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2) reklama wprowadzajaca klienta w bfad i mogaca przez to wplynaé na jego
decyzje¢ co do nabycia towaru lub ustugi,

3) reklama odwotujaca si¢ do uczu¢ klicntéw przecz wywotywanie icku,
wykorzystywanie przesadéw lub tatwowiemosci dzieci,

4) wypowiedZ, ktora, zach¢cajac do nabywania towaréw lub ustug, sprawia
wrazenie neutralnej informacji,

5) reklama, kt6ra stanowi istoing ingerencj¢ w sfer¢ prywatnosci, w szcze-
g6Inosci przez uciazliwe dla klientéw nagabywanie w miejscach publicznych,
przesylanie na koszt klienta nie zamoéwionych towaréw lub naduzywanic tech-
nicznych §rodkéw przckazu informacji,

6) reklama porOwnawcza, chyba 7e zawiera informacje prawdziwe i uzyte-
czne dla klientow,

Przy ocenie reklamy wprowadzajacej w btad nalezy uwzgledni¢ wszystkic
jej elementy, zwlaszcza dotyczace iloci, jakosci, sktadnikéw, sposobu wykona-
nia, przydatnosci, mozliwoSci zastosowania, naprawy lub konserwacji reklamo-
wanych towar6w lub ustug, a takze zachowania si¢ klienta.

Jak widzimy, przepis ten zakazuje szcregu dziatan o réznym stopniu szkod-
liwosci spoteczngj i réznej czestotliwoSci uzywania ich w praktyce. W szcze-
g6Inodci, 7 tego ostatnicgo wzgledu, dalsze uwagi dotyczy¢ beda wybranych
zagadnicni, wywicrajacych silny wptyw na obyczaje panujace na rynku konku-
rencyjnym.

2. Reklama wprowadzajaca w btqd

Zakaz wprowadzania w btad dotyczy nic tylko omawianej dziatalno$ci, lecz
i innych czynno$ci rynkowych. Wynika on juz z klauzuli gencralncj — art. 3
u.z.nk. — ktéra w szczegolnoSci w ustgpie 2 wymienia szereg dziatan tego
typu. Zakazane jest wige np. wprowadzajace w btad oznaczanic przedsi¢bior-
stwa, falszywe lub oszukaricze oznaczanic towar6w lub ustug (w tym i oznacze-
nia geograficznc). Rowniez art. 14 tcj ustawy zakazuje rozpowszechniania
w..wprowadzajacych w btad wiadomosci o swoim lub innym przedsicbiorcy
albo przedsicbiorstwic...”.

Kazdy wyzej wymicniony sposéb wprowadzenia w btad moze by¢ elemen-
tem reklamy (jej treéci lub formy) i narusza¢ w ten sposéb odpowiednie posta-
nowienia ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.

,Wprowadzenic w btad” nalezy do kategorii ocen subicktywnych, choc¢
ustawodawca dajc nam pewna wskazéwke, ktora jest tkwiaca w bledzie mozli-
wos¢ ,,wptywania na decyzje klienta”™. Tcoretycznie jest wige mozliwe wykaza-
nic, iz pomimo wprowadzcnia w btad nie nastapit powyzszy skutek. Trudno
wyobrazi¢ sobic taka sytuacje. Po 1o przecicz umieszcza sie tres¢ mylaca, aby
»doprowadzi¢” klienta do dokonania pozadanego wyboru.

Tak jest, jesli oferuje si¢ wyroby tzw. ckologiczne i pod takim hasfem
sprzedaje si¢ produkty nie spetniajace odpowiednich warunkéw dotyczacych
np. systemu kontroli §rodowiska. Za taka uzna¢ mozna ctykictk¢ z napisem
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»Kozi ser”. Po uwazniejszym jej przeczytaniu dowiedujemy sig, iz procentowy
udzial mleka koziego stanowi 1/3 catodci, co jest klasycznym przypadkicm
wprowadzenia w btad. Podobnie ocenia¢ nalezy informacj¢ o sprzedazy po
obnizonych cenach, kiedy tylko niewiclka il0$¢ oferowanych towaréw korzysta
7 tej obnizki.

Warto w tym miejscu wspomnice¢, iz nie jest wprowadzenicm w btad slogan
rcklamowy w rodzaju ,,nr 1 w Europie” czy ,,niczastapiony’ i wiele podobnych,
ktdre traktowanc sg przez prawnikéw panstw o duzym do§wiadczeniu rynko-
wym?* jako typowe zwroty przesadne. Do nich sa takze przyzwyczajeni klienci,
od lat obcujacy ze §wiatem rcklamy.

Obserwujac radosna tworczo$¢ reklamowa, mozemy zauwazy¢ wiele pra-
ktyk nagannych, dotyczacych np. stosowania elementéw ,,zawodowych”, Cze-
sto wige wykorzystuje si¢ (i naduzywa) rekwizytow zwiazanych z praca Ickarza
dla wywolania wrazenia, iz przedmiot oferty jest zalecany przez odpowicdnich
specjalistow. OczywiScie uwaga ta nie dotyczy sytuacji, w ktorej rzeczywiscic
produkt uzyskal niezbedny atest. Niekiedy tekst promocyjny sugeruje, iz wyréb
preferowany jest np. przez stuzby policyjne, jak styszeliSmy w jednej z reklam
radiowych. Wobec braku wizji, sugestii dotyczacych zawodu nie ostabiat aktor,
grajacy odpowicednig postac. Jesli w rzeczywistos$ci nie ma miejsca fakt sugero-
wany w reklamie, narusza si¢ w ten spos6b zasady uczciwych regut rynkowych.

3. Reklama porownawcza

Kolejna grupa delikiéw reklamowych sa poréwnania, chetnie i czgslo stoso-
wane w praktyce. Nujtatwiej bowiem zalety wlasnego produktu wykaza¢ przez
umieszczenie go na negatywnym tle oferty konkurencyjnej. Prawnicy wiclu
krajow europejskich od lat bacznie si¢ takiej reklamie przygladaja, w szczegdl-
nos$ci od momentuy, kiedy pod wptywem nacisku ruchdw konsumenckich do-
strzegajacych jej zalcly (no$nos¢ informacyjna) przestata by¢ bezwzglednic
zakazana (poczatek lat siedemdziesiatych).

Z curopejska (endencja w tym zakresic® zgodne sa postanowienia nowc]
ustawy o zwalczaniu nicuczciwej konkurencji. Generalny zakaz porowninia
reklamowego zostaje uchylony w przypadku, gdy zawarta w nim jest informa-
cja prawdziwaiuzyteczna dlaklienta (art. 16, pkt 6 u.z.n.k.). WyraZna regulacja
pozwoli na uniknigcic watpliwoSci, jakic istnicja na gruncic przepisow ustawy o
zwalczaniu nicuczciwej konkurencji z 1926 r. Dotycza onc odpowicdzi na
pytanic, czy przcpisy tej ustawy dozwalaja na umicszczanie porownan w sytu-
acji, gdy zaréwno ten sposob rcklamy, jak i reklama w ogéle nic sa wyra/iuce
urcgulowanc. Kwestia ta byta juz przedmiotem zainteresowania orzecznictwi W

+ W krajach EWG obowiazuje jedyna uzgodniona dyrektywa dotyczaca kwestii zwiazanych z nieuczeing
konkurencja, tj. dyrektywa z 1984 r. o ujednolicaniu przepiséw panstw czionkowskich w zakresie wprow:a
dzajacej w blad rcklamy, tekst niemiccki GRUR Int 1984 nr 12s. 688 in.

5 Por. postanowienia zawarte w propozycji zmian dyreklywy o wprowadzajacej w blad reklamie z 1989 1.
dotyczace przypadkéw, w ktérych dopuszczone zostanie poréwnanie w reklamie.
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zwiazku ze sporem dotyczacym filmu reklamowego, w ktérym zastosowano
poréwnanie w spos6b naruszajacy — zdaniem powoda — jego prawa osobiste.

W tezie wyroku warszawskicgo Sadu Apelacyjnego® czytamy: ,,nicuczciwa
reklama jest jedna z form nicuczciwej konkurencji i podlega ocenie na podsta-
wie art. 3 ustawy z dnia 2 sicrpnia 1926 r. (Dz.U.1930, np. 56, poz. 467). Formy
naruszenia dobrego obyczaju kupieckicgo, uzasadadniajace ochrong przewi-
dziang w lej ustawie, nic sa w powolanym przepisic wymienione w sposéb
wyczerpujacy i nierzetelna reklama podlega ocenic w ramach dyspozycji tego
przepisu”. Z cytowanego orzeczenia w kazdym razie wynika, iz reklama, jako
jeden z przejawOw aktywnoS$ci rynkowej, podlega ocenie przez przepisy usta-
wy, 0 ktérej mowa. W sprawie stanowiacej przedmiot sporu’ znajduje zastoso-
wanie art. 3, ktéry m.in. przewiduje odpowiedzialno§¢ w przypadku, kiedy
szkodzi si¢ innemu przedsi¢biorcy przez czyny sprzeczne z obowigzujacymi
przepisami albo z dobrymi obyczajami (uczciwo$cia kupiccka).

Czy z dziataniem takim mamy do czynienia w kazdym przypadku stosowa-
nia poréwan rcklamowych? Zdanicm sadu — tak, gdyz, jak czytamy w uzasad-
nieniu, mozna z gory przyjac, iz narusza sic w ten sposéb zasady uczciwej
konkurencji®. Czy rzeczywiscie tak jest, mam watpliwosci, w szczeg6lnosei
je§li wezmie si¢ pod uwagg, jak czytamy w komentarzu do tcj ustawy?, iz o
fakcie naruszania dobrych obyczajéw nie mozna mowi¢ abstrakcyjnie. To zada-
niem sg¢dziego bedzic dokonanie odpowiednich ustaleri na podstawic swego
uznania, zgodnie z poczuciem ctycznym spoleczenistwa i uwzglednienicm prze-
cigtnego poziomu moralnego.

Ze wzgleddéw oczywistych, poréwnanie moze naruszac zasady uczciwoSsci
kupieckiej, ale kazdorazowo to nalezy stwierdzi¢, za podstaw¢ przyjmujac
cato$¢ okolicznosci towarzyszacych zastosowaniu poréwnania i oceni€ je przez
ten pryzmat.

Jesli nadto zauwazy¢, iz zgodnic z panujaca tendencja, przesirzeganie pew-
nych reguf rynkowych ma na celu takze ochrong interesé6w konsumentéw, to w
konkretnym przypadku mozc si¢ okazac, iz poréwnanie rcklamowe zawiera
niezb¢dna, rzetelna i prawdziwa informacjc w szczeg6lnoSci dotyczaca zawar-
tych w produkcic nowych rozwiazan technologicznych. Dla takich wiasnic
przypadkéw art. 16, ust. 1, pkt 6 nowej ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji uchyla zakaz stosowania poréwnar.

6 Wyrok z dnia 8 maja 1992 r.. [ Cr 273/92, OSP 1993 r., nr 2, poz. 35 (moja krytyczna glosa do tego
orzeczenia jest w druku).

7 Chodzito mianowicic o film reklamowy, ktérego tresé — zdaniem powoda — narusza jego dobra osobiste.
gdyz zastosowanc poréwnanic abniza renome firmy. Opisujac w skrocie tres¢ filmu nalezy wskazac na
nastepujace jego fragmenty. Ukazano ogdlny wyglad sklepu, w tym i wage mechaniczna (ktorej producentem
byt powéd), na kiérej nic byt umieszczony zaden napis mogacy wskazywacd na jej pochodzenie. Ekspedientka
po zwazeniu towaru, oblicza na karnce naleznosé. Kolejne sckwencje (w znacznej przewadze czasowe))
koncentruja si¢ wylacznie na sposobic korzystania z wagi elcktroniczej.

8 Powt6rzona zostata w ten sposdb, choé innymi stowami, teza przed wieloma laty zawarta w orzecznictwie
sadu niemieckicgo, 1zw. , Hellegoldmotiv”, iz nikt nic moze by¢ sedzia we wlasnej sprawie (GRUR 1931, nr
12, 5. 1299). Warto zauwazy¢, iz orzeczenie to na wiele lat wykreslito ten rodzaj reklamy z dziatalnosci
rynkowej.

9A. Krausc, F. Zoll: Polska ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Poznai 1929, s. 170.
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Z powyzszych uwag wynika, iz gdyby wyzej przedstawiony spor toczyt sic
pod rzadami nowej ustawy, to sad, zwiazany postanowicnicm cytowanego
przepisu, zapcwne wydatby odmienny wyrok. A, jak juz zostalo podnicsione,
zakaz reklamy por6wnawczej takze na gruncie ustawy z 1926 r. byt co najmnicj
watpliwy.

Dla zilustrowania réznorodno$ci omawiancj problematyki przytoczg jeszcze
Jjeden przykiad. Spor dotyczyt filmu reklamowego ptynu Sunlicht, kt6ry, zda-
niem powoda, producenta popularnego Ludwika, narusza jego dobre imigl0,
Przypomne, iz treScia tej reklamy byla rozmowa dwdch kobiet: ,,Mamo, mam
nowego przejacicla”, ,,A co z Ludwikiem?” — pada pytanic. W kolcjnych
emisjach nastepowata zmiana imienia przyjaciela.

W przypadku tym nie mamy do czynienia z dostfownym poréwnaniem,
co nic przeszkadza w stwierdzeniu, iz jest w tckScie zawarte. I to poréw-
nanie, takze, moim zdaniem, jest naganne i to zaréwno na gruncie ,.sta-
rych”, jak i ,nowych” przepiséw ustawy 0 zwalczaniu nieuczciwej kon-
kurencjill.

Podkreslic¢ nalezy, iz z zarzutem zastosowania nicdozwolonego poréwnania
spotkaé sie¢ moze kazdy, kto powotuje si¢ na konkurental?, jego towary czy
ustugil?,

4. Inne przypadki  nieuczeiwej reklamy” wedle przepiséw nowej ustawy o zwal-
czaniu nieuczciwej konkurencji

Powyzej przedstawione zostaly podstawowe i najczesciej wystepujace w
praktycc naruszenia zasad rcklamy.

Artykul 16 nowgej ustawy o zwalczaniu nicuczciwej konkurencji wymienia
jeszcze szereg deliktéw | reklamowych™. Warto je wymiceni€, cho¢ na blizszc
ich przedsiawienie nie ma miejsca w tym opracowaniu.

Kolejno przepis ten wymienia: reklame sprzeczna z prawem (¢o jest oczywi-
ste), dobrymi obyczajami'4 lub uchybiajgca godnosci cztowicka. Kolejno zaka-

10 Na marginesic warto zauwazy¢, iz instytucja naruszania dobr osobistych jest niezwykle chetnie wykorzy-
stywana (zeby nic powiedzied naduzywana) w procesach majacych za przedmiot naganne prakiyki rynkowe.
Jest 1o zapewne wynikiem braku praktyki w sieganiu do tych ustaw, kidrych zadaniem podstawowym jest
ochrona rynku, jakimi jest przede wszystkim ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji czy ustawa o
zmakach towarowych. Ohecna tendencja nie tylko utrudnia wejscic w zycie pewnych zasad, lecz nadro w
sposdb szkodliwy dla tej instytucji rozciaga nadmiemic mocno kontrowersyjna ochrong rynku plynaea 7
preepisow art. 23 1 24 k.c.

1 Producent Sunlichta bronil sig, iz wykorzystal jedynie populame (1) w Polsce imig meskie, co jost nizeo
absurdalne zwazywszy, i7 jako profesjonalista musial wiedzie¢, e aktualnic — jak wykazuja badaniz — ok.
50% rynku ptynéw do mycia naczyri opanowane jest przez Ludwika.

12 Byleby byt rozpoznawalny, stad stosuje sic — wzorem praktyk zachodnich — okreélenia typu: zwykty
proszek”; ,.inne szampony”’.

13 Stad rézne jej przejawy, jak np. poréwnawcza reklama oczemniajaca, opicrajaca sig, osobista i innc.

14 Zauwazmy, iz zabrako wzupenienia czy raczej wyjasnienia, jakie zawarte bylo w ustawie z 1926 5. W
postaci ,uczciwosci kupieckie]”. A szkoda, nieco bowiem innymi .obycrajami” kieruje sie rynck od tyuin
ktére funkcjonuja w zwyklych stosunkach spotecznych.
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zane zostato takie odwotywanie si¢ do uczuc klietnéw przez wywotywanic
leku's oraz wykorzystywanie przesadéw lub tatwowicmosci dziecil®.

Nicdozwolona jest rownicz wypowicdZ, ktora zachgcajac do nabywania
towar6éw lub ustug sprawia wrazcnic ncutralnej informacji. Jest to jeden z
przypadkow tzw. reklamy ukryiej, majacej swojc szczeg6lne znaczenie w pra-
ktyce dzicnnikarskiej. Stad prawo prasowe w art. 12 ust. 2 zawicra odrgbng
regulacjc zakazujaca takicj praktyki. Jest to doS¢ skrupulatnic przestrzcgane w
mediach ze wzgledu zarGwno na ochrong wlasnych interesow majatkowych, jak
i interesOw konsumentow.

Takiego deliktu na podstawie ustawy 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
moze si¢ dopuscic kazdy, kto w wypowiedzi typu informacyjnego (o charakte-
rze ,,neutralnym’) ,,zachg¢ci do nabywania towaréw lub ustug”. Juz teraz mozna
sobie wyobrazi¢ trudnosci w praktycznym stosowaniu tego przepisu. Jesli bo-
wiem w prawie prasowym zawarta zostala wskazowka, iz z tytutu kryptorekla-
my dziennikarz winien odnie$¢ okreslonc korzySci ,,0sobiste lub majatkowe” i
to wiasnie ich istnienie decyduje 0 negatywnej ocenie materialu prasowego,
omawiany przepis ustawy podobnego przyblizenia nie zawiera. W skrajnym
przypadku mozna wigc uznac za przypadek reklamy ukrytej kazda wypowied?
majaca za przedmiot towar lub ustuge. Zapewne dopiero praktyka sadowa rzecz
te rozstrzygac bedzie casu ad casum.

Niezbedna nowoscia jest zakaz ,.istotnej ingerencji w sfere prywatnosci, w
szczegdlnosci przez uciazliwe dla klientéw nagabywanie w miejscach publicz-
nych, przesylanie nie zaméwionych towaréw lub naduzywanie technicznych
Srodkow przckazu informaciji”. Celem tego przepisu jest ochrona klientow
przed agresywnymi formami, wkraczajacymi w sfer¢ dobr osobistych (w posta-
ci ,prawa do prywatmosci”) kazdego z nas. Na podkreSlenie i uwage zastuguje
delikt w postaci ,,naduzywania technicznych §rodkow przekazu”, kiory jest
szczegblinie wazny dla posiadaczy faxow ngkanych informacjami reklamowymi
ich koszlem (papier, czas druku itd.).

Na zakonczenie wspommnie( jeszceze nalezy o zasadach odpowiedzialno$ci
2 tytutu zasad konkurencji w zakresie reklamy. Ot6z zgodnie z art. 17 ,,czynu
nieuczciwej konkurencji, w rozumieniu art. ‘16, dopuszcza si¢ rowniez agencja
reklamowa albo inny przedsigbiorca, ktéry reklame opracowal™. Z tego, bardzo
niejasnego ujecia w kazdym razie mozna wyciagna¢ wniosek, iz odpowiednicgo
deliktu dopuscic si¢ moga: a. przedsigbiorca reklamujacy si¢, b. agencja rekla-
mowa i wreszcie ¢. przedsigbiorca, ktéry reklame opracowat. Uzycie przez
ustawodawce stowa ,,rdwnoczes$nie” wskazywatoby na ich odpowiedzialnos¢
solidamag, co jednakze nie jest takic oczywiste w Swietle art. 369 k.c. Czy
pokrzywdzony przedsigbiorca ma prawo wyboru podmiotu odpowicdzialncgo,
czy tez dwa ostatnie moga zostaé dopozwane w sprawie, natomiast ,,gléwnym™
sprawcy bedzie w kazdym przypadku ten, czyjcj dziatalno$ci reklama dotyczy?
15 Uwaga fimy ubezpicczeniowe i producenci systeméw zabezpieczajacych!

16 Tzw. reklama dziecigea stanowi odrehny, skomplikowany temat. Nalezy jednak zauwazyd, iz whasciwie
kazda taka reklama uczucie to ,,wykorzystuje”. Ustawodawey zapewne chodzilo o jego naduzywanie.
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Pytania mozna by mnozy¢. Zadaniem literatury i praktyki bedzie znalez¢
odpowiedZ, kt6ra ,,wymusi” praktyka.

Powyzej przedstawione, z konicczno$ci skrétowe, uwagi dotycza pra-
wnych ram reklamy ustalonych w przepisach majacej wejS€ w zycie ustawy
0 zwalczaniu nicuczciwej konkurencji. Nie ooznacza to, iz takze innc akty
prawne problematyki tej nie rcguluja. Wymienia je zamicszczony ponizej
wykaz.

I. Wykaz aktow prawnych regulujacych w Polsce dziatalnosé reklamowa

1. Ustawa z 2 sierpnia 1926 r. o zwalczaniu nicuczciwej konkurencji — Dz.
U. 1930 ., nr 56, poz. 467

2. Ustawa z 16 kwictnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji -—
Dz. U.nr47, poz. 211

3. Ustawa z 26 stycznia 1984, Prawo prasowe — Dz. U. nr 5, poz. 24

4. Ustawa z 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji — Dz. U. 1993, nr 7,
poz. 34

5. Rozporzadzenic Krajowcj Rady Radiofonii i Telewizji z 20 maja 1993 r.
w sprawie zasad dzialalnosci reklamowcj w programach radiofonii i telewizji —
Dz. U. nr 44, poz. 204 ,

6. Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z 31 sierpnia 1993
w sorawie zakazu sponsorowania okreSlonych audycji i okre§lonych sposobéw
sponsorowania — Dz. U. nr 91, poz. 423

I1. Regulacja wspoina panstw nalezgcych od EWG

1. Konwencja o ochronie praw cztowicka i podstawowych wolnosci (Kon-
wencja Europejska) z 4 listopada 1950 r. (Dz. U. 1993 nr 61, poz. 284, 285, 286
art. 11).

2. Traktat rzymski o powolaniu Europejskicj Wspdinoty Gospodarczej z 25
marca 1957 r.

3. Dyrcktywa Rady Ministréw EWG z 10 sicrpnia 1984 r. 0 ujednoliceniu
przepiséw prawnych paristw czlonkowskich w zakresic wprowadzajacej w blad
rcklamy (84/450 EWG).

4. Konwencja Rady Europy ,,Telewizja ponad granicami” z 15 marca 1989
r.— rozdz. H1i IV (tekst polski Zeszyty Prasoznawcze 1993 nr 1-2, s, 123).

5. Dyrektywa Rady Ministrow EWG z 3 paZzdziernika 1989 r. o ujednolice-
niu przepiséw paiistw cztonkowskich dotyczacych wykonywania dziatainoscs
telewizyjnej (89/522 EWG).
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67ne sondaze opinii, prowadzone w ostatnich latach!, przynosilty pozytyw-

ne oceny reklamy telewizyjnej proszku ,,Pollena 20007, realizowanej pod
hastem ,,Ociec pra¢”. Reklama ta byla: najbardziej lubiana, najcz¢Sciej zapa-
mietywana, najwyzej oceniali ja rézni fachowcy od reklamy, wreszcie — pono¢
— rewelacyjne byly wskazniki sprzedazy tego proszku do prania po emisji
pierwszej serii reklamy. Te ostatnia informacj¢ podaje na odpowicdzialno$¢
prasy i przedstawicicli firmy ,,Lever Polska”, sadz¢ jednakowoz, ze wyrazny
wzrost sprzedazy proszku istotnie nastapit.

W réZnych publikacjach na temat tej reklamy wskazuje si¢ na to, iz gléwnym
powodem jej sukcesu bylo si¢gnigcic do skarbnicy polskiej kultury (literatura,
Sienkiewicz), tradycji i historii. Jeszcze dokladnicj, Zzc motorem sukcesu byt
wspanialy pomyst scenariuszowy zwigzany ,z elementami kultury i historii
Polski. Zaznaczajac, ze mnie (jako wiclbiciclowi Sicnkiewicza) pierwsza rekla-
ma z cyklu ,,Ociec pra¢” (nie ,,0Ojcicc” — jak czgsto pisali r6zni ZurnaliSci) si¢
bardzo podobata, musz¢ jednak podkresli¢ z naciskiem:

Na sukccs reklamy proszku ,,Pollena 2000” ztozylo si¢ wiele réznych przy-
czyn! Byly wsrod nich takze przyczyny niczalezne od TRESCIi FORMY filmu
reklamujacego produkt wytwarzany przez firme , Lever-Polska™.

Po pierwsze: nazwa POLLENA funkcjonuje w §wiadomoS$ci Polak6w (moze
znacznie wyrazZnicj — Polck) od wiclu lat. Firma ,,Pollena” znana byta jako
producent réznorakich past i kremdéw od bardzo dawna, a w latach osiemdzie-
siatych — jedynych ,,przyzwoitych” proszk6w do pralek automatycznych. Na-
wiasem mowigc w ostatnim roku przypomniano sobie 0 owych ,,Pollenach 60 i
90”, od$wiczajac Polkom nazwy znane z poczatku trudnej dckady lat osiem-

']MAinA Instytutu ,,Pentor” i Centrum Badarn Marketingowych ,Indicator”, takoz badania OBP UJ z polowy
992r.
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dziesiatych. PamictaC takze nalezy, Zze w latach sicdemdziesiatych — jako
nieliczne — reklamy produktéw ,,Polleny’ obecne byty w kolorowych magazy-
nach i prasie kobiece;j.

Po drugie: w ciagu ostatnich, powicdzmy, dwudziestu lat wicle 0s6b naby-
walo produkty ,Polleny” i uzywalo ich, i — jak nalezy sadzi¢ — opinia
uzytkownikow o produktach firmy ,,Pollena” byta nic najgorsza; zaliczano je do
najlepszych w tej branzy, spo$réd krajowych.

Po trzecie: ,,POLLENA 20007, mimo iz 80 % udzialow w bydgoskicj fabry-
ce ma angiclsko-holenderski koncern UNILEVER, postrzegana jest jako pro-
dukt POLSKI, cho¢ przez niekt6rych takze ,,z udziatem zagranicznych kompo-
nentow”’. Pamigtac nalezy, ze pewna cz¢$¢ konsumentdw §wiadomie i wyraznic
popiera towary krajowe, z réznych zrcszta powodéw: praktycznych,
patriotycznych lub zgota nacjonalistycznych. Zyje jeszcze trochg 0s6b pamicta-
jacych przedwojennce hasta: ,,.Swdj do swego™ i ,,Kupuj tylko towary krajowe™.

Po czwarte: nalezy pamigtac, Zze reklama z zawotanicm ,,Ocicc pra¢” pojawi-
ta sic po pierwszym szturmie telewizyjnej reklamy na Polakéw, w postaci scrii
réznych amatorsko zdubbingowanych . spotéw™ i ,remake’6w”, czyli nicudol-
nic adaptowanych do polskich warunkéw rcklam zagranicznych. Filmiki 7
cyklu ,,Ociec pra¢” pokazywaty czysto krajowy produkt (myS$limy o reklamic),
z powodzeniem konkurujacy z zagranicznymi.

Powyisze atuty nie byly bezposrednio wykorzystywane w kampanii ,,Poile-
ny 2000” (co nic oznacza, Z¢ jej tworcy nie uSwiadamiali sobie istnicnia takich
czynnikéw), sa jednak klasycznymi argumentam i reklamowymi,
wysiepujacymi co prawda poza scena, ale wspolgrajacymi z akcja promocyjng
proszku i wzmacniajacymi ja.

Musimy sobic u§wiadomié, zc w niomencic rozpoczecia telewizyjnej kam-
panii reklamowej — dla wielu potencjalnych uzytkownikow tego proszku —
POLLENA to nazwa produktu, ktéry:

1/ wiclokrotnie i z dobrym cfektem sprawdzil si¢ w uzyciu,

2/ jest znancj marki,

3/ jest nowoczesny (nowy wiadciciel, zagraniczne komponenty),

4/ jest wykonywany w naszym Kraju,

5/ kupuje go wicle znajomych 0s6b i sasiadOw (raczej: sasiadek),

6/ jest taiiszy niz wicle innych, reklamowanych u nas, zagranicznych §rod-
k6w pioracych.

OczywiScie petny sukces nie bytby mozliwy bez pomystu scenariuszowe go
i jego realizacji. Sukces, ,Polleny 2000 udowodnit takze, jak znaczne mozliwo-
Sci stwarzajy dla reklamy ,,powszechniki kulturowe”. T jest pizy tym obojgtne,
czy odbiorcy tej reklaméwki kojarzyli pomyst i aktoréw z ,,Potopem™ i Kicmli-
czami czy tez z jakimi§ szlachciurami z polskiej historii. Nadto okrcSlenic
PRAC — jak w dawnych czasach — zagralo §wictnie swa dwuznacznoS$cia.

Kolejne miesiace — po dobrym poczatku —- przyniosty jednak pewne roz-
czarowania. Tworcy rcklamy ,,Polleny 2000 tak si¢ zachtysneli sukcesem, Z¢
zaczgli robi¢ rézne glupstwa, a przerdbki pierwszcj wersji itp. itd. nie zawsze
byly dobre. Pierwsza rcklama z tego cyklu, jak si¢ okazato péZnicj — byla
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najlepsza. To taz jedynym wspélczesnym clementem w scenerii dawnej winiar-
ni (pudeiko ,.Polleny” pokazywane przez starego Kiemlicza) i z bardzo oszczed-
nym dialogiem. I co byto w tej reklamic najwazniejsze: koncentrowano sie na
NAZWIE proszku. Staram si¢ nic pamicta¢ twércom modyfikacji tej wersji:
wstawiano do winiami nawet pralke automatyczna, wokot ktorej krazyly skapo
odziane panienki. Na szczedcie przerdbki te szybko wycofano z emisji.

Po kilku miesiacach w ramach kampanii reklamowej ,,Polleny” przypomnia-
no tez bohateréw innego serialu. ,,Pollen¢ 2000 TAED” reklamuja aktorzy,
wystepujacy w bardzo populamym, w latach siedemdziesiatych, serialu ,,Czter-
dziestolatek”. Wielbicicli Sicnkiewicza razito zapewne, ze jeden z aktoréw
miast ,,ociec” mowit ,0jciec pra¢”. Jak si¢ jednak wydaje, zmiana ta byla
§wiadoma: proszek lansowany byt jako ,,rodzinny” $rodek do prania ( pierze ...
ojciec, dziadek ...). .

Potem znéw wrocono do scen z przeszio$ci. W innej wersji reklamy (scena
»Zajazdu’) pojawia si¢ ,.kalka” zwrotu znancgo z literatury historycznej (,,pro-
szku ci u nas dostatek”). Jest to kolejny ,,powszechnik”, kolejne wykorzystanic
wspélnoty kulturowej, sceneria dobrze przemawiajaca do widza, cho¢ zakon-
czenie filmiku (po przystowiowym ,,praniu” najezdnikéw) — zbyt skrétowe i
nie daje dobrego akordu koricowcgo.

Nie Sledzitem zbyt doktadnic wszystkich reklam ,kicmliczo-podobnych™,
zapamictalem jednak ponadto scenke z blizniakami (Kosmg i Damianem?)
myjacych (kapiacych) si¢ w jednej balii. T znéw jedynym elementem nowoczes-
nosci — jak si¢ wydaje — byto kolorowe pudetko ,,Polleny™.

Mniej wigcej po roku twérey rcklam ,Polleny™ zaczeli wykorzystywad in-
nych bohateréw Sienkiewicza. Najbardzicj znany jest reklamowy spot z Zaglo-
ba i Rochem Kowalskim (spadajacym z wozu) i jest 1o film bodaj najczeécic]
emitowany z calej serii ,,Polleny TAED”. Roch méwiacy do Zagloby ,,po co mi
baba?”’ nawiazujc do filozofii ksiazkowego bohatera— oficyjera Rocha Kowal-
skiego, kidry macajac szablg zwykl byt mawia¢: jam jest Roch Kowalski, a to
jest pani Kowalska. W filmiku rcklamowym, zamiast pani Kowalskicj, ergo
baby — jest ,,Pollena”, ktéra ,.$wictnic upierze zabtocony uniform Rocha”.

Po ponad rocznej kampanii impet specéw od reklamy ,,Polleny” znacznie
ostabl. Gdzie$ tam w prasie pojawily si¢ przecieki, ze z reklamami ,,Polleny”™
poZegnat si¢ twdrca picrwszej serii; donoszono nawet, ze przehulat wszystkie
tantiemy i znalazt si¢ w biedzic. Filmy z (cj serii staly si¢ nieco diuzsze i
wyraznic mniej ciekawe (szare duchy w jakowym$ zamczysku zaczetly si¢
wybiela¢ proszkiem ,,Pollena”, nic bardzo wiadomo po co).

Pod koniec 1993 roku dosz1o do kolejnego misz-maszu. Minutowa chyba, a
wigc dos¢ dtuga rcklama ,,Polleny 2000 i ,,Polleny color” zawicrala starc
pomysty (sceny z udziatlem Rocha) i nowe clementy (roz$piewane, kolorowo-
ludowo odziane dziewczeta na wozie, a potem w chitopskiej izbic — nawiazanie
do ,,Wesela™), pojawia si¢ tez momentami rycerz zakonny, kiéremu w waznych
chwilach z chrzgstem spada przytbica (ani chybi co$ z ,,Krzyzakow™'?).

Krytycy tego ostatnicgo filmu twierdza, ze pokazuje on do$¢ wyraZznie, iz
nagromadzenic watkéw, pomysiéw i sytuacji z kilku réznych ,parafii”, w
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bardzo krétkim przeciez dziele reklamowym, jest pomystem niedobrym, grze-
biacym przejrzysto$¢ i efektywnoSc¢ reklamy. Zwolennicy opisywanej reklamy
powiedza zapewne, Zze Swiadome byto nagromadzenie watkéw i uderzenie
koloréw (w koricu chodzi o reklamg¢ ,,Polleny COLOR”). Bardzicj pomystowi
interpretatorzy zamysiéw scenarzysty powiedza, by¢ moze, ze film ten to co§ w
rodzaju ,,chocholego tarica”, w kt6érym znaleZ¢ sie moga bohaterowie ,,Potopu”,
WKrzyzakéw™ i ,,Wesela”. Jest to jednak film meczacy w ogladaniu i wcale nie
perswazyjny.

Jakkolwiek by jednak ocenia€ telewizyjne spoty ,,Polleny”, trzeba podkre-
§li€, Ze tworcy reklam dla tej firmy z zapalem siggaja po ,.,powszechniki kultu-
rowe”. Jest to dziatanie Swiadome z nastawieniem wylacznie na rynek krajowy,
reklamy te bowiem sg zrozumiate tylko przez polskicgo widza. Powszechniki tc
(inaczej elementy powszechne w danej kulturze) sa w reklamic w Polsce wyko-
rzystywane w matym stopniu. Tworzg je trzy podstawowe formy obiegu tredci:
grupowo-dyfuzyjny (rodzina, kolezeristwo, sasiedztwo), instytucjonalny (szko-
fa) 1 masowy (prasa, radio, telewizja itp). Upraszczajac mozemy moéwicé o
kulturze: tradycyjnej, szkolnej i masowe;j.

Nie wnikajac w szczeg6ly, powiedzmy, ze akcja reklamowa ,,Polleny™
zwigzana jest z owymi trzema poziomami: bohateréw ,, Trylogii” znamy z
szkolnych lektur, cho¢ gtéwnie z telewizji i kina. W naszej tradycji zachowa-
liSmy pami¢¢ przodk6w z karabelami i w kontuszach, nasza historia jest
historiag walk i wojen, stad ,,ociec pra¢”, sceny zajazdéw itp. sa powszechne
w naszej Swiadomosci historycznej, nawet w najszczuplejszej porcji wiedzy
0 przesztosci.

W jakimS$ stopniu reklamy ,,Polleny” zawieraja takze clementy humoru, tak
oczekiwane przez Polak6w w tego typu produkcji. Nie jest to humor finezyjny,
raczej rubaszny, Swietnic jednak wspéigra z zachowanicm bohateréw filmikow
i caloscia dialogéw.

A przede wszystkim — cho¢ odlegle w czasie — filmy reklamowe ,,Pollc-
ny” sa polskie, ukazuja polskie blotniste drogi, polskic karczmy i zajazdy,
Polki (pickne jak maliny) i Polakéw w polskich, szlacheckich strojach. By¢
moze tc akcenty w poréwnaniu ze sterylnymi wnetrzami, uzywanymi do pro-
mowania proszkéw zagranicznych, z udzialem naukowcéw pokazujacych, jak
proszek wchodzi ,,w struktur¢ zabrudzenia”, z uporczywym wykazywanicm
wyzszo$ci ,,naszego proszku na zwyktym proszkiem™ — sa znacznie bardziej
strawne dla polskiego odbiorcy i nastrajaja go Zyczliwiej do reklamowanego
produktu.

Seriale oparte na ,, Trylogii” zostaly skutecznie zaanektowane przcz ,,Pollc-
n¢”. Szkoda, zc tak bardzo popularne inne seriale, jak ,.Stawka wicksza niz
zycie”, ,,Czterej pancerni i pies” emitowane byly na dlugo przed powrotcm
reklamy do Polski. Jedynie bohater ,,Stawki” — Stanistaw Mikulski (ale nie
jako kapitan Kloss) reklamuje ustugi ubezpieczeniowe, za$ z zalogi czotgu
~Rudy”, tylko ,.Szarik” dostal si¢ na ctykiet¢ szamponu dla pséw. Niesmiato (i
whaénie w reklamie ,Polleny”oraz ,,Centrostalu™) wykorzystywano popularmos¢
bohateréw ,,Czterdziestolatka”. I to wszystko.



ZBIGNIEW BAJKA 115

No moze nie catkicm. Specjalisci od reklamy si¢gaja do bohater6w medial-
nych coraz chetniej. Furorg robi ostatnio reklama , Kamy” — margaryny $nia-
daniowej, w ktorej wystepuja bohaterowie Janosika — Bogusz Bilewski i
Witold Pyrkosz.

Czy ,.Kama” jest smaczna — nic wiem. ,,Pollena” w jej réznych odmianach
wielokrotnie sprawdzana byla w moim domu. I to bylo dla mnie wazne, cho¢ ...
podobnie jak 27 % PolakOw (badania ,,Pentora™, jesien 1993 r.) ja takze zwra-
cam uwage w rcklamach na motywy z polskiej kultury i historii. Inaczej méwiac
—tak7e ulegam powszechnikom kulturowym.

A swoja droga... Kiedy ruszyta — po 1989 roku — fala rcklamy, dos¢é
popularne byly filmy promujace produkty firmy ,Intercommerce”. Patrzac
chtodnym okiem czlowieka zajmujacego si¢c od dawna rcklama, zastanawialem
sig: dlaczego, u diabta, ten zasmolony gémik jeZdzi po wagi do kopalni? 1
wywozi je z dotu kopalniana winda? W ostatnich dw6ch latach podobata si¢
nam bardzo scria reklam ,,Polleny”. Tylko dlaczego do uzywania produktu
potrzebnego w pralce automatycznej namawiaja nas nasi przodkowie — pano-
wie szlachta, zolnierze, nawct duchy meskicgo rodzaju? Oni przecicz — jako
zywo — ni pralck, ni proszkOw nie znali!

Ot! magia rcklamy. Odbicramy jej nastréj, scenerig, nic zastanawiamy sic
nad logika wywodu. Nic pamig¢tamy nawel nazwy proszku i w sklepie prosimy
0, OCIEC PRAC”.

P.S. Swiadomy skutkéw oddziatywania reklamy ,,Polleny 2000” jej twérca
moze sobie pozwoli¢ na odwolanic si¢ do tego mechanizmu skojarzen: przypo-
mnijmy tu takze z relamy ,,Polleny” zaspancgo studenta na wyktadzie o zaletach
proszkéw do prania.
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STO LAT TEMU
URODZIL SIE BERNARD SINGER (REGNIS)

dniu 16 czerwca 1893 r.! przyszedt w Warszawie na $wiat Bemard

Singer, jeden z najwybitniejszych dziennikarzy 11 Rzeczypospolitej, zna-

ny przede wszystkim jako autor znakomitych felietonéw sejmowych, drukowa-

nych w Naszym Przegladzie pod pscudonimem Regnis. Byt polskim Zydem —
synem kupca Zelmana Singera i Anny z domu Czyzyk?.

Jego tworczos¢ nalezy do tzw. kulturowego pogranicza polsko-zydowskie-
go. Pisat w zydowskim pi$mic i postugujac si¢ polskim jezykiem informowal o
sprawach polskiej polityki czytelnika Zydowskiego, majac Swiadomos<. i7. jego
teksty czytane sa tez przez Polakéw. Piszac o sprawach polskich, nigdy nic
wypieral si¢ swego zydostwa. Jego tworczos¢ wzbogacita obic kultury: polska i
zydowska. Tak jak inni wielcy polscy Zydowie: Stanistaw Mcndelson, Jan
Kirszrot, Jakub Appenszlak, Szalom Asz, J6zetf Opatoszu, nosil na sobie ,,pigtno
polskiej, szlacheckiej kultury™3.

Byt dziennikarskim ,,asem” — tak jak byl nim Ksawery Pruszyrniski, Melchior
Warikowicz, Alcksander Janta-Polczyniski. Uwzgledniwszy wszelkic roznice ——
rOwny im talentem. Najbardzicj ,,poréwnywalny” jest Singer chyba z Konradem
Wrzosem-Rosenbergiem, ktory takze byt niezwykle szybkim i bystrym sprawoz-
dawca sejmowym Kuriera Polskiego, a poréwnanic to nasuwa si¢ nie tylko przcz
pamic¢ wierszyka znalezionego w aktach Stanistawa Kauzika:

Wokolo prasa gamie si¢ ‘
Singery, Wrzosy, Hirki .4

! Zob. eksikon fun dernajer jidiszer Literatur (w jidysz). Marstin Press, New York; President, London 1960,
szp. 637.

2 Zob. Wykaz stanu shuzby Bemarda Singera. Zespol akt Ministerstwa Informacji i Dokumentacji Rzady
Polskiego w Londynie, Polish Institut and Sikorski Museum, Arch. Ref. No A.10.10/335.

3 Wg Aleksander He rt z: Zydzi w kulturze polskicj. Biblioteka ,,Wiezi"”", Warszawa 1988, 5. 192.

4 Stanistaw Kauzik byl dyrektorem departamentu w Ministerstwie Skarbu w rzadzie Wiadystawa Grabskicgo-
W rzadzie londyniskim kierowat Departamentem Informacji. Singer dosy¢ zlosliwie portretuje go w felictonic
.Kauzik w Sejmie™ (,0d Witosa do Stawka™, Warszawa 1990, s. 39), gdzie nazywa go ,.cudotwérea rzadu
Grabskicgo™. Cytowany fragment wierszyka pochodzi z ksiazki Michata Pietrzaka: Reglamentacja wolnosct
prasy w Polsce (1918-1939). Warszawa 1963, s. 87.
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Jesli chodzi o populamo$¢ — Bemard Singer mogt si¢ mierzy€ z ,,samym”™
Marianem Dabrowskim z /KC-a. Obaj ,,bili swoiste rekordy wszechczaséw,
jesli chodzi o pras¢ polskoj¢zyczna™. Bo ,,nikt nie potrafit tak zr¢cznie redago-
waé gazet jak stynny Marian Dabrowski [...]. Chyba nikt nic pobit rekordu
Bernarda Singera-Regnisa jako komentatora politycznego, gospodarczego i kul-
turalnego Naszego Przegladu’™. Nie ulega watpliwosci, ze Zydowski Nasz Prze-
glad kupowany byf takze przez polskich czytelnikéw mi¢dzy innymi dla zna-
komitych, odwaznych felictonéw politycznych Regnisab.

W wydanej przed kilku laty antologii reportazu migdzywojennego’ Bernard
Singer nie znalazl micjsca — ale nic jemu to czyni ujme.

Macierzystym pismem Singera byl, wspomniany juz, Nasz Przeglqd. Na
jego tamach uzywat zazwyczaj swego pobrzmiewajacego ,.z krolewska™ psedo-,
nimu —— anagramu ,,Regnis”. Nasz Przeglad, wydawany w latach 1923-1939 w
Warszawie, byt pismem adresowanym do zamoznej i oSwicconcj warstwy
polskich zasymilowanych Zydéw, stuzyt takze doskonale polskiej inteligencji
jako .,pomost pomiedzy «najmroczniejszymi Nalewkami» a spoleczeristwem
polskim™® (czemu stuzyta szczegdlnie rubryka ,,W mtynie opinii” — przeglad
prasy ,,zargonowej”). Nasz Przeglqd okre§lal sam siebie jako organ “niezalez-
ny”. Byt jednak, jak wszystkie dzienniki zydowskie w jezyku polskim, pismem
syjonistycznym. Bardzo nowoczesny, redagowany z rozmachem, u§wictniany
wielkimi piérami Jakuba Appenszlaka, Bernarda Singera, Janusza Korczaka —
byt tez fatalnie adiustowany?. Nazywano go ,,najwickszym organcm zydostwa
polskicgo” ze wzgledu na jego ogromna poczytno$€ i sile opiniotwdércza.

Singer publikuje takze w krakowskim Nowym D:zienniku, a poniewaz jest
jednoczeénice jego gtéwnym warszawskim korespondentem, ,,nasycenie” Singe-
rem tego pisma wydaje si¢ nawet wigksze niz macierzystego organu. Lwowska
»publiczno$¢ czytajaca” znala go z tam6w polskojczycznej Chwili.

Niczwykle bylo to, ze Singer pisywal takze z réwnym powodzenicm do
prasy w jezyku jidysz (np. Undzer Ekspres) i hebrajskim, tutaj uzywajac psedo-
nimu ,,Meszorer19,

5Za: Michal Strzemski: Nasze Pulawy: kolekcja wspomniei. Tublin 1086, s. 286.

6 Wiktor Weintraub wrecensji ,Moich Nalewek™ (Kultura [Pary2] 1960 nr 4/150, s. 139) zastanawia
sig, dlaczego felictony Singera mogly byd¢ tak odwazne. ,Mysle, ze zawazyl tu lakt, iz pisywal w prasie
zydowskicj|...]. Czytelnikéw Naszego Przeglqdu trudno byto posadzac o ambicje opanowania Zamku, Patacu
Kazimicrzowskiego 1 Gisa” {Generalnego Inspektorata Sit Zbrojnych -— dop. méj. J.R ]

7Zob. 7599 dni Drugiej Rzeczypospoitej. Wyhdr i opracowaniz Ewa Sabelanka, Kazimierz Ko z-
niewski. Warszawa 1983, Recenzujaca t¢ porzycje Dana Nate ¢z (Kwartalnik Historit Prasy Polskiej,
1985, zexz. 2, 5. 96) stawia zarzut, iz, ... Jeszeze mniej adekwatnie ukazuje «kronika» nastroje i przekonania
polityczne. Cala ta sfera Zycia, poza szkicem o zamachu majowym, nie majduje odzwicrciedlenia w ksiazee.
Nie méwi ona nic o walkach parlamentamych i pozaparlamentamych [...]. T méwié nie moze. Takie repontaze
bowiem nic powstaly” [sic! — dop. méj — J.R.].

8 Zob. Michacl C. Steinlauf: The Polish-Jewish Daily Press. JPolin™ 2, p. 219. Zagadnienie otwartosci Naszego
Przegladii na polskiego czytelnika, niczwykle interesujace, tutaj — 7z braku miejsca — jedynie sygnalizuje.

9 Na takaq opini¢ zastuzyl sobie Nasz Przeglad m.in. cz¢stymi i nie korygowanymi pomytkami w numerowaniu
kolejnych wydan dziennika. Np. po numcrze 222/1642 z 13 sierpnia 1927 nastepuje nr 223/1243 7 14 sicrpnia
tkolejno 1244, 1245... zamiast 1644, 1645... Na ten blad natozyly si¢ pdZniej jeszceze dalsze pomylki.

10 Zob. Leksikon fun der najer jidiszer Literatur, op.cit., szp. 638. Tworzywem hebrajskiego pseudonimu
Singera , Meszorer” stala si¢ semantyczna wartod¢ jego nazwiska. . Singer” w j. niemieckim i ,zinger” w
jidysz oznaczaja $picwaka — w hebr. ,,meszorer”.
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Bernard Singer to byl naprawdge ,,rasowy dziennikarz” — z powotania i 7
tempcramentu. Zadccydowaty o tym jego osobiste cechy: inteligencja, szyb-
ko$¢, intuicja. Charakieryzowatl go zywiotowy ped do uczestniczenia w cicka-
wych, niekiedy ryzykownych, wydarzeniach, nienasycony giéd poznania no-
wych ludzi i miejsc. Byl bardzo dowcipny, nicco zto§liwy. Zusman Segatowicz,
literat piszacy w jidysz, tak wspomina Singera: ,,Utalentowany jak diabel, z nim
nigdy nic mozesz wiedzieé, kto mu pasuje, a kto nic. Ironi¢ 1 sarkazm ma dia
kazdego i do wszystkiego™ 1.

W pracy dziennikarskiej umiat Singer doceni¢ wage zakulisowej sejmowej
plotki. ,,Wieczny jest sejmowy bufet” — pisat w jednym z felictonéw!2. Tam
uktad sil politycznych przybieral ksztalty zgota nieoczekiwane. Tam potrafit
Singer odczytaé wigcej z twarzy politykéw, z ich gestow czy z ich milczenia niz,
z oficjalnych enuncjacji.

To, ze Regnis posiada zazwyczaj dobre informacje, sktonni byli przyznac¢
nawel przedstawiciele polskiej prasy narodowej. Antysemicki Warszawski

ziennik Narodowy bardzo chetnic postugiwat si¢ fragmentami tekstéw Singera
przy redagowaiu rubryki ,,Przeglad prasy™. Jednoczesnie organ ten zamieszczat
artykuly polemiczne, az kipiace od irytacji, bluzgajacc nicwybrednymi inwe-
ktywami. Bole$nie, arogancko odrzucano w nich ,,WszedywScibskiego™ Regni-
sa, odzierano go z jego prawa do polsko$ci. Tu warto podkres$li¢, z¢ proza
Singcra nigdy nic zblizyia si¢, nawet w ogniu walk polemicznych, do niegodne-
go stylu nicktérych antysemickich wypowiedzi. W omawianym przypadku
.jasnicpanskicj” arogancji Singer przeciwstawit bront znacznie skuteczniejsza i
subtelniejsza — wyszukang ironig!3.

Dla swej popularmosci wybierany byl do wladz polskich i zydowskich sto-
warzyszen dziennikarskich: do Zarzadu Zwiazku Literatéw i Dziennikarzy
Zydowskich w Lodzi i Warszawie, Syndykawu Drziennikarzy Warszawskich
(sekcji zydowskiej), Zwiazku Dziennikarzy Rzcczypospolitej, Klubu Sprawoz-
dawcow Parlamentamych. W Klubie tym, przy swoim talencie i politycznym
wechu, mégt Singer uzyskac pozycje o ilez trwalsza niz zmieniajacy si¢ co parg
miesigcy premierzy.

Krazyta wowczas nastgpujaca ancgdota: Po nominacji na premiera Walery
Stawek natknat si¢ w czasie zwyczajowcej wizyty w Klubie Sprawozdawcow
Parlamentamych na nic lubianego przez siebie Regnisa i spytal go z przckasem:

" Zob. Zusman Segalowicz Gebrente trit (w jidysz) [Wypalone slady]. Union Central Israelita Polaca
en la Argentina. Buenos Aires 1947, s. 64.

12 Nowy Dziennik 1930 nr 299 z 12 listopada, s. 7.

13 Zob. polemika z Kazimierzem Marianem Morawskim, synem Kazimierza (1884-1944), historykiem i
publicysta, monarchista, sekretarzem generalnym Stronnictwa Zachowawczego. Morawski zaatakowalt Sin-
gera za opublikowane w lwowskiej Chwili komentarze dotyczace wizyty ksiccia Kentu w Larcucie. (Druk
tez: Nowy Dziennik 1937 nr 216 7.6 sierpnia s. 3). Artykul pod tytulem ,,Wara wtracaé si¢ do polskich spraw:
Chwila 7 Bemardem Singerem” w Warszawskim Dzienntku Narodowym 1937 nr 234 z 26 sierpnia, s. 4 1
wokraszony” zostal takimi zwrotami: , Pachciarz winien sta¢ w przedsionku”; , Niech Berek zatatwi z panem
hrabia ordynatem interes propinacyjny i bez dalszych gadah — marsz”. Singer odpowiada powsciagliwym
tekstem: ,Mali synowie wielkich ojcéw” — Nowy Dziennik 1937 nr 240 z 30 sierpnia, s. 2. Morawski
replikuje w artykule , Regnis odpowiada: kilka uwag polemicznych”. Warszawski Dziennik Narodowy 1937
nr 238 z 9 wrzeénia, s. 3.
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— Pan i tutaj, redaktorze? Riposta: — C6z robi, panie premicrze, dluzej
klasztora, niZli przeora!4!

Jego poglady polityczne mozna krétko okre§li¢ jako ,lewicowe™!3, Jeszcze
w Lodzi zwiazat si¢ z fotkistami'®, P6Zniej, pod wptywem swego przejaciela
Izaaka Deutschera, zblizyt si¢ do trockistow!7. Motyw ,.trockistowski” snuje si¢
przez cale jego zycie, wielce mu to zycie niekiedy komplikujac. Nawet polskie
wladze bezpieceenistwa, ktére w Jatach 50. zajmowaly si¢ ,,rozpracowaniem™
Singera, zaklasyfikowaty go do ,,polskich trockistow™18,

Zawsze charakteryzowata go niech¢€ do sanacji, kiadaccj kres ,,zlotemu
wickowi ulicy Wicjskiej”. Dosy¢ nicoczekiwanic mdwilo si¢ o nim ,,ulubicnicc
pitsudczykow™. Samego Marszatka podziwiat i cenit bardzo%°, podobnie jak
podziwiato go i nawet kochato niemal cate polskic Zydostwo.

Jego zycie obfitowalo w dramatyczne przejscia, godne sensacyjnej powiesci.

Pochodzit z rodziny na wpdt spolonizowancj. Jezeli rodzina matki nalezata do
gorliwych wyznawcow religii, ojciec, Litwak z Lubelszczyzny, dostrzegal w stylu
zycia ortodoksOw przejawy ciemnoty. W domu rodzinnym uzywano polskiej mo-
wy. W jezyku polskim zaczal maly Bemard sylabizowac pierwsze ksiazki. Lektura
autobiograficznych . Moich Nalewek™! Singera oddaje do§wiadczenie chederu —
tak poczatkowo trudne dla delikatnego chiopea ze schludnego domu, ale odstania
takze jcgo dziccicca zarliwo$¢ w poszukiwaniu Boga, prawdy, cnoty. Zegna si¢ z
chedereni, kiedy matka doszla do wniosku, ze¢ méwiac w jidysz, psuje polski
akcent. Potem byla syjonistyczna hebrajska szkota Luboszyckiego?? a nastgpnie
T-klasowa Szkola Handlowa Zgromadzenia Kupcdw w Warszawie. W dziejach
szkolnictwa polskicgo byla to szkota niczwykla ze wzgledu na zupehy brak
szkolnego antysemityzmu i panujacy tam liberalizm??,

1 Pawyisza wersja anegdoty za: Jan We rnc r: Pamietnik, wspomnicnie, anegdota. Prasa Polska 1977 nr

1, s. 41. Sa jeszeze inne wersje: | Kiedy na dlugo ubruszyt sie raz premier Skiadkowski, ktos z sali zawotat:

«Dluzej Zyagicra niz premicray”. We Leon Pryby sz Pan Leon Przybysz snuje wspomaienia. Zanotowal

Marck Sadzcewicz Siolica 1958 nr 31-52 (572-573) 5. 16. Trzecia wersjaz || prey jakie§ uroczystosci

poswiecania w Gdyni znalazt sie {Singer -— dop. mdj LR.] w crasie wpisywania sie do ksiegi tuz za

Slawkicm. Premier, zohaczy wszy Singera pogrozit mu: «Oj, panie Singer, jeshi si¢ pan nie poprawi, to bedzie

z panem krucho». Singer zaniiasl odpowicdz wpisal sic: «Diuzej Singera nizli premicra. Regnis»”, Wiktor

Weintraub: Berard Singeri jego Nalewk:. Kulrura (Paryz) 1960 nr 4(1505 5. 39.

15 Ojciec hyl zawsze w zasadzic lewicowy: niepartyjny i powicdziatbym troche anarchistyczay, ale lewico-

wy" — 2 listu Daniela Singera 2 19 czerwea 1992 do autorki.

16 Folkisci — Zydowskie Stronnictwo Ludowo-Demokratyczne. W odroinicniu od wyjonistow widzieli

przysziosc Zyddw w krajach ich dotychezasowego zamieszkania.

17 0 niezwyklej symbiozie Singer — Deutscher pisze Alcksander Wa t: Moj wiek. Warszawa 1990, Cz. 1,

s. 118-119.

18W opartej na 7rédlach 2 archiwum Bieruta ksiazee Marit Turle jskiej: Te pokolenia zalobami czame...

Skazanina Smieré tich sedziowie. Wyd. 3. Warszawa 1990, s, 424 nazwisko Bernarda Singera, opatrzone lista
rzypisywanych mu | przechéw™ wymienione jest obok inuych polskich trockistow™ — Juliana Hochfelda,

przypisywany 2 " wy i yeh _

Ostapa Dluskicgo-langara, Chaima Hellera, Micezyslawa Bermana, Aleksandra Minea, Ignacego Wrzosa.

19 Zob. Alcksander W at: M6j wiek. Op.cit., Cz. 1,5, TTR-1T9.

20 7Z0b. Stanislaw Swianiewicz: W cieniu Katynia. Warszawa 1990, s. 295.

2 Bernard Singer: Moje Nalewki. Warszawa 1939, 2 wyd. 1993

22 Aharon Luboszycki (1874-1942) — literat i pedagog hebrajski. Wy Almanach szkolniciwa zydowskiego

w Pojsce. Warszawa, 1. 1. Warszawa 1938, 5. 225.

B Pisze otym Jerzy Stempowski wszkicu . Dzieci Warszawy w poczatkach XX stulecia”™ [W:] Eseje

dla Kasandry 1981, s. §1-92.,,0d 1923 do 1925 r. Stempowski byl korespondentem PAT-a w Berlinie 1 statym

korespondentem Naszego Przegladu, zapewne za sprawg wybijajacego si¢ wéwczas publicysty — B. Singera,
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Kiedy Singer mial 11 lat. wybuchia wojna rosyjsko-japoriska. Wydarzcnia
pozwalaja ujawni€ si¢ jego talentom ,politycznego komentatora™. Rewolucja
1905 r. w Warszawie to dla dwunasiolatka rozbudzenie emocji ,,bohaterskich™,
mlodziericze uniesicnia i zapat wepdélnego Spiewania ,,Warszawianki” i ,,Czer-
woncgo sztandaru”, podniecajacy kolportaz ,.bibuly™. To wiclki gt6d obserwa-
cji. Zobaczy¢ jak najwiccej i opowiedzie€ jak najszybciej. Poznaje pras¢ w
jidysz, a z nia twérczo$¢ Szolem Alejchema. Kunsztowne dwuznaczniki i aluzje
pod adresem cara, jakie budowat ten ,najwickszy humorysta zydowski”, byly
zapewne dla Bernarda wazna szkota pisania.

W 1906 r. umart na galopujace suchoty ojciec Singera. Tradycyjny zydowski
obrzed pogrzebowy, w jakim zostal pochowany, budzit swa ostentacyjna placz-
liwo$cia wielkie rozdraznienie w Bernardzie?4,

Warunki materialne po Smierci ojca zmusity go w 1910 r. do rozstania
si¢ ze szkota. Dopiero rok pdzniej zdal mature w gimnazjum?23, Zaczal
dorabia¢ korepetycjami. Pracowal w biurze handlowym, skoriczyl kursy
handlowe, zdobyl prawo praktyki aptekarskiej, wszystko w nadziei zdo-
bycia pracy w swojej dziclnicy. W koricu zdecydowal si¢ opusci¢ dom.
Byt stuchaczem wykiadow z literatury polskiej, prowadzonych w War-
szawskim Towarzystwic Kursow Naukowych. Zostal wprowadzony w
krag mitos$nikow jidysz — miodej, twoérczej zydowskiej inteligengji,
interesujacej si¢ literatura i pic$nia w tym jezyku, powszechnic uwaza-
nym za zargon, niegodny salonéw.

Wydarzenia polityczne poczatkéw wicku — ,,nieprawdopodobnie radosna
awantura odzyskania nicpodleglosci” i jednoczesne wydarzenia rewolucyjne w
Rosji — miody, lewicujacy Singer waha si¢, w co si¢ zaangazowad. Jedzic
jednak do Rosji. Tam zastaje go wybuch wojny Swiatowej. Powraca do kraju. W
Warszawic studiuje polonistyke i histori¢ na Wolnej Wszechnicy Polskicj,
studiow jednak nic skoriczyt?6. Rozpoczyna zarobkowac jako nauczyciel histo-
rii Zydow i historii Polski w polsko-zydowskich szkotach $rednich w Eodzi i
Warszawic?’.

Przenosi si¢ do Lodzi i angazuje w dziatalnoS¢ polityczng fotkistow, W 1915
r. debiutuje na tamach Lodzier Fotkshlar8. Zeni sie z Estera z domu Gutgeld?’.
Maja troje dzieci: najstarszy syn— Nachum Baruch, ktéry w stopniu starszego

dawnego szkolnego kolegi™ — czytamy w nocie redakeyjnej do pow. ksiazki. Inni piszacy o tej szkole to np-
Stanislaw Nowakowski: Gars¢ wspomnien o Szkole Zgromadzenia Kupedw. Stolica 1960 nr 17, 5. 18.
 Pogrzeb ojca, optsany w ., Moich Nalewkach™. Warszawa 1959, s. 100-102. Warto zaznaczyd, 7 istotna
cecha stylistyki Singera byla powsciagliwos¢ w wyrazaniu osobistych uczud, prawdopoadobnie hyta to takzc
Jego cecha osobuvea.

25 Zob. Zalmen Rajzen: Leksikon fun der jidiszer literatur, prese un filologic. Wilne 1926, szp. 1084

* Zoh. Wykez stanu stuizby B.S. Zespot akt Ministerstwa Informacji i Dokumentacji Rzadu Polskicgo w
Londynie. Polish Institute and Sikorski Museum. Arch. Ref. No A.10.10/225. W rubryce , wykszialcenie
wpisano: ,Srednie”.

27 Zoh. Leksikon fun der nejer jidiszer literatur. op.cit., szp. 637.

% Za: Leszek Ole jnik: Z dziejow prasy Zydowskicj w Lodzi. [W:] Dzieje Zydow w Fodsi 1820-19-14
£odz 1991, 5. 156.

29 Wg Kwestionariusz B.S. Zespot akt Ministerstwa Informacji i Dokumentacji Rzadu Polskicgo w Londynic.
Polish [nstitut and Sikorski Museum, Arch. Ref. No. A.10.10/335.
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utana zginat w 1941 r. pod Tobrukiem?®, c6rka Hanna i mtodszy syn Daniel,
obecnie znakomity dziennikarz migdzynarodowy, mieszkajacy w Paryzu.

Zaraz po zakoriczeniu [ wojny wraca do Warszawy, by pos§wigcic si¢ catko-
wicie zumalistyce. Wraz z rodzina mieszkat poczatkowo przy ulicy Nowolipie 331,
a poZniej — do II wojny — przy ul. Rozbrat 2832, Prowadza z zona ,.dom
otwarty” — co$ w rodzaju ,literacko-politycznego, towarzyskiego centrum
dyskusyjnego’3, ,

Zbliza si¢ wojna. Singer doskonale wyczuwa rozmiar zagrozenia. Daje
temu wyraz w tekstach publicystycznych, stara sie takze ratowaé rodzing. W
lipcu 1939 r. jego zona, cérka i mtodszy syn Daniel opuszczaja Polske i
zamieszkuja we Francji34,

Dnia 6 wrze$nia o $wicie, z Dworca Gdanskiego odjezdza pociag rzadowy,
ktérym Singer ewakuuje si¢ wraz z cala nicmal redakcja Naszego Przeglqdu i
innymi redakcjami warszawskimi. Trasa— na Lwow. Ten pociag ,.koriczy si¢” w
Brodach. 13 wrze$nia kazano opusci¢ wagony. Niemcy s3 juz w Przemys$lu. Wigc
drogg okr¢zna przez. Krzemienicc, Zbaraz, Tamopol. Furmankg do Krzemierica. 16
wrzesnia — Zbaraz. Ze Zbaraza — nadal pociagiem do Lwowa. Jest 17 wrze$nia.
Pociag koriczy si¢ w Tamnopolu. Wojska sowieckie wkraczaja do miasta®,

Zawierucha wojenna, ktéra cz¢§¢ pasazerow tego ,,pociggu dziennikarzy”
przywiodta do Lwowa, jego zagnata do Wilna. Singer byt tam juz na poczatku
pazdziernika, ale ujawnit si¢ dopiero po ,,0dstapieniu” miasta przez Armig
Czerwong Litwinom. Obawial si¢ aresztowania3®,

Tutaj pisze dwuodcinkowy Glos z ciemnosci, pelny goryczy i oskarzent pod
adresem sanacyjnych wodz6w37. Intensywnie poszukuje drog wydostania si¢ na
Zachod. Jedna z takich drég byla podréz do Rygi i dalej samolotem do stolicy
Szwecji®. Moze to tumaczy, ze znalazt si¢ w Rydze w 1940 roku? Tutaj, juz

30 Zob. Polacy w Tobruku: materialy z sesji naukowej XLV rocznicy obrony Tobruku i walk na Pustyni
Zachodnicej. Olsztyn 1986 (podpisane do druku w styczniu 1989),s. 193.

3 Zob. Zusman Segalowicz Tlomackie 13 {w jidysz]. s. 143. Singer mieszkal w tym samym domu co
Segatowicz.
32 Zob. Spis abonentéw sieci telefonicznej m.st. Warszawy. Rak 1939/40.

33 Za: Mr Bemard Singer (nekrolog). The Tintes 1966 no 56 672 z 1 lipca. Styl zebran u Singeréw, , specjalnie
nonszalancki” zostal dos¢ krytycznie opisany przez Aleksandra W ata: Moj wiek. op.cit., Cz. 1,s. 118-119,
oraz przcz Ole W atow a: Wszystko co najwaznicjsze. Warszawa 1990, s. 19-20.
34 Zob. podanie B.S. do Ministra Informacji i Dokumentacji RP w Londynie o ulatwienie uzyskania wizy
angielskiej dla rodziny. Akta Min. Inf. i Dokum. RP w Londynie. Polish Institut and Sikorski Museum. Arch.
Ref. No. A.10.10/335.
35 Powyzsze informacje zaczerpnigto 7 relacji wspomnieniowych: Stanistaw Maria Salin sk i: Wedréwka
dziennikarzy w nieznane. [W:] Wojna i konspiracja: wspomnienia dziennikarzy polskich. Wyd. 2, uzup.
Warszawa 1987, 5. 128-138; Zusman Segatowic z: Gebrente trit (w jidysz). Union Central Israclita
Polaca en la Argentina 1947, s. 64; Ryszard Kiersnowski: Reportaz spad ciemnej gwiazdy. Londyn
1967, 5. 8; Feliks M antel: Wachlarz wspomnica. Paryz 1980, 5. 127.
36 Za: Mieczystaw K rzepkowski: W Wilnie. Ze wspomnicis. Rocznik Historii Czasopismiennictwa
Polskiego 1970 z. 4, s. 573-594 oraz tego? autora: Wspomnienia dziennikarza z czaséw okupacji. Wilno
1939-1941. Zeszyty Historyczne (Paryz) 1978 z. 45, 5. 140.
37 Regnis: Opowicsé zimowa. Glos wiréd nocy. Kurier Wileriski 1939 nr 278(4954) z 25 listopada oraz nr 279
(4955) 2 26 listopada. Pozyskanie Regnisa na wspélpracownika Kuriera bylo wydarzeniem godnym odnoto-
\lvania przez Karola Irzykowskiego (Karol Irzyk owski: Notatki z zycia, obserwacje i motywy. Warszawa
964, s. 401).

3 WgJerzy Stypulkowski: Droga do wojska. Polska Fundacja Kulturalna, Londyn 1967, s. 47.
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pod rzadami sowicckimi, zostal raz zaczepiony przez milicjanta za niewlasciwe
przechodzenie ulicy. Poniewaz nie mial przy sobie pieniedzy na optacenie
grzywny, zabrano go do komisariatu. Przy legitymowaniu okazalo si¢, zc nie-
sfommy przechodzien to ,.burzuazyjny dziennikarz”, ,kontrrewolucjonista”™ i
groZzny wrég tow. Stalina — niemal trockista!?. Zostaje aresztowany i wywie-
ziony do strasziiwego obozu w republice Komi — do Workuty.

Byl niewielki, staby fizycznie, ale instynktu zycia wystarczylo mu na prze-
trwanie. Po ukladzie Sikorski — Majski, w lipcu 1941 r. zostat objcty amnestia,
zwolniony i odestany do obozu przejsciowego w KoZzwic. Nastepnic w pier-
wszej grupic odestany do wojska®. Przybyt do Buzutuku. Byt w tachmanach,
brudny, nieogolony, chwiat si¢ na nogach, miat goraczke. Okazalo sic, 7¢ jest
ci¢zko chory. Feliks Mantel przy pomocy Romana Boskiego, sprawozdawcy
parlamentarnego Robotnika, ulokowat go w polskim szpitalu, gdzie pod opicka
lekarzy szybko wrécit do zdrowia*!. Zaopiekowat sie nim prof. Stanistaw Kot,
Owczesny ambasador RP w ZSRR, powolujac go do wydziatu prasowego amba-
sady. Wsp6lnic z Ksawerym Pruszyriskim, Teodorem Pamickim i Wiktorem
Weintraubem redagowat Polske¢ — tygodnik wydawany przez Ambasade RPw
Kujbyszewic. Micszkat w matym pokoiku w internacic ambasady wspdlnic z
Wiadystawem Broniewskim. Czas wolny towarzystwo urozmaicato sobie two-
rzeniem fraszek biesiadnych. Oto dwie [raszki dotyczacc Regnisa:

Wladystawa Brontewskiego — ,,Nagrobek Singera™

,Singera takze wzigli na kirkut
Nie bedzie w fagrze rabal siekierka™.

Ludwika Scidenmana?? | Fraszka aluzyjna™

Singerowi w zlobie dano
Moskwe i potudnie
Zagranice oblecano

Wiza pachnie cudnie

Niech no ja sie stad wychyle,
Ja im zadam bobu!

Lecz narazie tylko tyle,

Z¢ siedzi u Ztobu®3,

W Kujbyszewic powotany zostal do wykonania niczwykle drazliwej i nic-
bezpiecznej misji zwiazancj 2 dwuznaczng taktyka sowiecka wobec polskich
Zydéw przebywajacych na tercnic ZSRR. Udat sic do Uzbckistanu, aby w
Samarkandzie wyjasni¢ Zydom, dlaczego nie zostana wyewakuowani, ze amba-
sada chce, ale wladze sowieckie nie zgadzaja sic. uwazajac ich za swoich
39 Zob. Wiktor W eintraub: Bemard Singeri jego Nalewki. Kultura (Paryz) 1960 nr 4(150), s. 140.

40 Zob. Janusz K owalewski: Droga powrotna (wspomnienia). Polska Fundacja Kulturalna, Londyn
1974, s. 189.

H Zob. Feliks M antel: Wachlarz wspomnien. Paryz 1980, s. 153-154.

42 Ludwik Seidenman — prawnik. W ambasadzie polskiej w Kujbyszewic zajmowat si¢ sprawami zydow ski-
mi, po I wojnie éwiatowej zostal adwokatem w Nowym Jorku.

43 Zob. Zofia 7. 6110w s k a: Polonia kujbyszewska. Zeszyty Historvezne (Paryz) 1980, zesz. 54, 5. 97.
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Od prawe;j (siedza): Teodor Parnicki, Stanistaw Kot, Ksawery Pruszyriski,
(stoja): Wiktor Weintraub, Bernard Singer
(za: W. Weintraub: Nad stara fotografia. Wiadomosci(Londyn) 1981 nr 35.9)
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obywateli*4. Misja nie powiodta si¢. Wigkszo§¢ Zyd6éw pozostata przy swoim
przekonaniu, Ze Polacy pozostawiajac ich na terenach ZSRR, kieruja si¢ 71
wola i antysemityzmem.

W Kujbyszewie dosi¢gnat go bolesny cios — przyszta wiadomos¢, ze jego
najstarszy syn — ten wspanialy, niezwykle dynamiczny, uwiclbiany przez
kolegéw hazardzista — Nachum Baruch, zginat Smiercia walecznych pod To-
brukiem4S. Bardzo poruszony byl tez aresztowaniem przez NKWD j
pOZniejszym straceniem, znanych mu dobrze dwu wybitnych dzialaczy Bundu
— Wiktora Altera i Henryka Ehrlicha%,

Przezycia obozowe nic ztamaty go i nie skionily do akceptacji sowieckic-
go rezimu. Pozwalal sobie tez na niecbezpieczne zarty z sowieckiej cenzury.
W pierwsza rocznicg wybuchu wojny radziecko-niemieckiej ogtosit w Pol-
sce artykul podpisany ,,0.W.R.” (OboZny Wielkiej Rosji), w ktérym znala-
zly si¢ zto§liwe aluzje, wrecz wymysty, pod adresem sowieckich wiadz47. Po
zniknigciu Ehrlicha i Altera posiadacz ,,niewyparzonego pi6ra” zostat przez
ambasadora Kota wtaczony do grona oséb najbardzicj zagrozonych i wyty-
powany do opuszczenia wraz z nim Kujbyszewa*8. 13 lipca 1942 r. Stanistaw
Kot z gronem os6b mial wyptynaé statkiem z przystani na Wotdze. Oto
relacja Kota: ,,Dopiero w noc ostatnia po p6inocy dorgczyt Narkomindict
paszporty 0os6b mi towarzyszacych z wizami wyjazdowymi. Braklo w$rid
nich jednego — Bernarda Singera. Obawialem si¢, ze bgdzie on aresztowa-
ny z powodu nicdawncj misji do Uzbekistanu {...]. Wobec tego polecitem
o§wiadczy(€ referentowi Narkomindicetu, ze jeZeli nie dadza zgody na (¢ wizg,
nie wyjade jutro z Kujbyszewa. O trzecicj nad ranem doniesiono i ten
paszport™9,

Dalsze losy Singera to podr6z w ,.ekipie” Kota na Bliski Wschod. Dzicki
doskonalej orientacji w skomplikowanym krajobrazie politycznym zydo-
wskiej Palestyny zostal mianowany ,,ambasadorem dla spraw zydo-
wskich™0, Nastepnie przybywa do Londynu. Jako protegowany minisira
Kota zdobyl mocna pozycj¢ w Ministerstwie Informacji i Dokumentacji RP,
gdzie nie m6éwiono o nim inaczej jak ,.homo Regnis™1, Publikuje w rzado-
wym Dzienniku Polskim.

44 Zob. Stanistaw K ot: Listy z Rosji do generata Sikorskiego. Sklad Gtéwny: Jutro Polski, Londyn 1955, 5.
57.

45 Wg Stanistaw Swianiewicz W cieniu Katynia. Warszawa 1990, s. 232. Okolicznosci §micrci
Nachuma Barucha wyjasnit autorce §wiadek zdarzenia — Jerzy Giedroyc w liscie z 21 pazdziemika 1991 r.
46 Wg Stanistaw Swianiewicz opcit,s. 231

47T Wg Wiktor Weintraub: Bernard Singeri jego Nalewki. Kultura (Paryz) 1960 nr 4(150) s. 141.

48 Wg Wiktor Weintraub: Bemard Singeri jego Nalewki, op.cit., s. 141.

49 Cyt. za: Stanistaw Kot: Listy z Rosji do generata Sikorskiego, op.cit., s. 57. Natomiast we wspomnieniach
Swianiewicza ,,W cieniu Katynia” nic ma zadnej informacji o dramatycznej przygodzie Singera, jest nato-
miast opis analogicznego przetrzymywania wizy samego Swianiewicza przez Narkomindiel. ,,W koticu dano
mi wizg na kwadrans przed oznaczong godzina odjazdu” — wspomina Swianiewicz (s. 273).

50 Wybdr ten byt bardzo krytykowany ze wzgledu na trockistowskic sympatie i powiazania Singera 7
Bundem, ktére klasyfikowaly go jako ,wroga syjonizmu”, ,,przez co syjonisci w Palestynie nie mieli do nieg@
zaufania”. Pisze o tym Kazimierz Zam o rski: Dwa tajne biura 2 Korpusu. London<990, s. 79. Takic
Wiktor Weintraub w Kulturze (Paryz) 1960 nr 4, s. 142 pisze, iz Singer , Scieral si¢ na ostre z4 syjonistami .
51 Zoh. Reed [Douglas Reed] Wiadomosci Polskie (Londyn) 1943 nr 45 (191) z 7 listopada, s. 4.
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Utrwalajacc si¢c wskutek wiclu bolesnych do§wiadczen ,,antysemickic ura-
zy” nie pozwalaja mu znaleZ¢ wspdlnego jezyka z polska emigracja?. Niedo-
brze oceniane sa tez w Londynie jego kontakty z Izaakiem Deutscherem, trocki-
sta, dawnym przyjaciclem™?,

Starat si¢ Sciagna¢ do siebic rodzing, ktérej wojenne losy byly nastcpujace:
zona, cOrka i miodszy syn mieszkali od lipca 1939 r. we Francji. W 1942 r. Zong
Sciagni¢to w Marsylii do obozu, skad miano ja deportowa¢ do Polski. Cérka
Hanna rzucila sig wowczas z drugiego pietra, a miodszy syn ucickl do Szwajca-
rii. Dopiero po diuzszym pobycie cérki w szpitalu i zwolnieniu Zony z obozu
udalo im si¢ przedostac do Szwajcarii®?.

Tuz po wojnic rcdagowat Singer w Londynic pro-Bicrutowski Tygodnik
Polski (The Polish Weekly). Takie w prasie wydawanej w kraju (w Sfowie
Polskim, Dzienniku Polskim, Dzienniku Zachodnim, Zyciu Warszawy i Kurierze
Codziennym) az do korica lat czterdziestych ukazywaly sig¢ jego ,,Listy Londyn-
skie”. Byl to cykl felictonéw podpisanych przedwojennym pscudonimem Reg-
nis. Cele ,Listow” byly dwa: krytyka polityki Wielkiej Brytanii i krytyka
polskicj emigracji londynskiej. Swojego przcj$cia na komunizm (epizodyczne-
g0) Singer podobno tak bardzo si¢ wstydzil, zc az stracit swéj stynny zmyst
humoru. Z koicem lat czterdziestych z wielkim hukiem zrywa z Tygodnikiem.
Odbylo si¢ to w nastepujacych okolicznoSciach: ,, W momencie pierwszego «mo-
skiewskiego procesu» w Europie Wschodniej, procesu Kostowa w Bulgarii, {Sin-
ger — dop. m6j — J.R.] napisal krytyczny komentarz w Tygodniku, ktérego
pilnujacy linii nie cheieli wydrukowad i tak skoriczyla si¢ wspipraca™>,

Juz przedtem pisywat dla Observera. Z koficem 1950 r. rozpoczyna pisaé w
The Economist. Czionkiem redakcji tego pisma byl juz wicedy jego syn Daniel.
Razem pisywali o sprawach ZSRR i bloku wschodniego’e. W The Economist
staje si¢ niezwykle cenionym ekspertem, chociaz poczatkowo nie znal jezyka
angiclskiego i jego teksty musiaty by¢ tumaczone®’. Ostatni artykut Singera w
tym pi$mic ukazat si¢ z data 9 lipca8, juz po jego $mierci, kt6ra nastapita 30
czerwca 1966 r., w londyriskim szpitalu®?.

52 Przejawem wiclkicgo bélu, ale i wielkicgo nicporozumicnia bylo nastepujace 7ajfcic: Na Dorocznym
Walnym Zebraniu cztonkdw Zwiazku Dziennikarzy RP przebywajacych w Wiclkicj Bryianii 4 grudnia 1943
r. byl obecny przybyly z kraju . emisaniusz «p.K.»™" (Jan Karski). W momencie kiedy mdéwcea referowal
obicktywnie urazy spoleczedstwa polskiego pod adresem Zydow pod okupacja sowiecka”, obecny tam Singer
wykrzyczal straszne oskarzenie: ,,To za to nie daliécie pomocy ghettu w Warszawie” (wg Mysl Polska 1943
nr 60, s. 855-859). Jan Karski po wielu latach (w 1991 r.) powie: , Zydzi Zyja caly czas z otwarta rana i wielu
z nich méwi rzeczy, ktérych mowié sie nie powinno™ (Odra 1991 nr 10, s. 11). Wystapienie Singera
napi¢tnowat Tadeusz K atelbach: Rok ztych wrézb (1943). Paryz 1959, 5. 196. Okolicznoi¢ wydarzenia
przyblizyt prof. Jan Karski w Lidcie do autorki z 12 wrzednia 1991 1.

33 Pisza o tym: Stanishaw Swianie wicz: W cienin Katynia, op.cit., s. 233 i Tadeusz Katelbach:
Rok zlych wrézb (1943) op.cit., s. 196.

34 Zob. Podanie B.S. do Ministra Informacji i Dokumentacji RP w Londynie. Polish Institut and Sikorski
Museum. Arch. Ref. No. A.10.10/335.

55 List z 19 czerwea 1992 r. Daniela Singera do autorki.

6 Op.cit.

57 List 221 pa#dziemika 1991 r. Jerzego Gierdroycia do autorki.

38 List z 12 sierpnia 1992 r. Pani Ruth Duddley Edwards z redakcji The Economist do autorki.
5 Wg The Times 1966 nr 56 z 1 lipca 1966 1.
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Bemard Singer jest autorem dwu tytuidw, wydanych na polskim rynku:
,.Moich Nalewek™ — autobiografii obejmujacej dziecinstwo i mtodos¢, opubli-
kowanej w,,Czytelniku” w 1959 i wznowiongj w 1993, oraz wyboru felietonow
sejmowych drukowanych w Naszym Przeglqdzie wydanych pod tytutem ,.Od
Witosa do Stawka™ w paryskicj Kulturze w 1962 r. i przedrukowanych przez
warszawskic Verum w 1990 r.

Spuscizna publicystyczna Singera to felictony i reportaze rozproszone w
polskojczycznej prasie zydowskicj micdzywojnia. Jej zebranie i wydanic dalo-
by pozycj¢ o wiclkiej wano$ci Zrodtowej.

Zakoriczenie artykutu jest rozszerzong i udokumentowanq wersjq postowia
piora Autorki do ,,czytelnikowskiego™ wydania ,,Moich Nalewek” z 1993 r.
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PRZEMIANY W AUSTRIACKICH MEDIACH

eorelycy masowego komunikowania w Austrii ubolewaja nad tym, iz ich

kraj jest w dziedzinie mediéw tak odmienny od pluralistycznych wzorow
Republiki Federalnej, Francji czy Wioch!. Jedyny w Europic Zachodnicj utrzy-
muje bowiem w radiu i telewizji monopo! ORF, instytucji majacej tzw. status
publiczno-prawny (éffentlich-rechtlich), bedacej w praktyce pod kontrolg pan-
stwa. W prasic za$ prym wioda pisma czytane przez ponad 70% mieszkaric6w
Austrii powyZcej 14. roku zycia, a wsréd dziennik6w absolutnym , krélem ryn-
ku” jest gazeta Neue Kronen Zeitung, wydawana w nakiadzic stanowiacym 40%
ogdlnego nakiadu calej prasy codziennej. Jednakze od korica lat osiemdziesia-
tych zaczynaja si¢ pojawiad, zwlaszcza w prasie, zjawiska zmicniajace dotych-
Czasowe status quo.

Prasa
A. Dzienniki

Po okresie stabilizacji rynku, datujacym si¢ od poiowy lat sicdemdzicsia-
tych, austriacka prasa codzienna weszta z poczatkiem roku 1987 w faze pree-
ksztatcen?, kiérej charakterystycznymi przejawami byty:

— likwidacja dzicnnik6w partyjnych bad7 ich przeksztatcenic sie w dominu-
Jace na rynku pisma niczalezne;

— powstawanic nowych tytutéw, zmieniajacych tradycyjng formule au-
striackicgo dziennika;

! Rzecznikami takich pogladéw sa m.in.: Kunt Lu ger, Thomas Steimauer: Diec Medien-Megamor-
phose, Osterreichs Medienlandschaft im Umbruch, [W:] Hannes Haas (red.): Medicensysteme: Struktur und
Organisation der Massenmedien in den Deutschsprachigen Demokratien, Wien 1990, s. 82; Kurt Luger,
Heinz Piirer: Rundfunk in Osterreich. [W:] Heinz P iirer (red.): Praktischer Journalismus in Zeitung,
Radio und Fernschen. Salzburg 1990, s. 514.

2Petna periodyzacje powojennego rozwoju prasy austriackicj zawiera praca Heinza Piire ra i Benno Sig-
nitzera: Presse in Osterrcich. {W:] H. Piirer (red.): Praktischer Joumalismus..., cyt. wyd., s. 454-473.
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— wykupywanie udzialéw w austriackich dziennikach przez niemieckie
koncemy prasowe, zaostrzajace konkurencje miedzy wydawcami prasy.

Mo6wigc o zmianach iloSciowych w austriackiej prasie codziennej trzeba
pamigtac o tym, iZ wiaza si¢ one zawsze z likwidacja bad? powstawanicm tzw.
,jednostek prasowych™ (publizistische Einheiten), czyli w pelni samodzielnych
redakcji, przygotowujacych kazda kolumng¢ swojej gazety. Cze$¢ z nich (w
1992 roku 9 sposréd 16 samodziclnych dziennik6w) posiada swoje regionalne
(ukazujace si¢ w poszczeg6lnych krajach zwiazkowych, z kt6rych sktada si¢
federacyjna Austria) lub lokalne mutacje, ktére, cho¢ maja odmienne tytuty oraz
kilka Iokalnych stron informacyjnych i ogloszeniowych, sa w sensic publicysty-
cznym powicleniem wydania podstawowego, opracowanego przez ,.jednostke
prasowa”. Mutacje mnoza wiec liczbe tytutéw na rynku, ale w praktyce sg
kopiami wydania gléwnego.

I wla$nie w latach 1987-1991 przestaly si¢ ukazywacé w Austrii 4, jednostki
prasowe”, bedace dziennikami partyjnymi. Trzy z nich powiazane byly z rza-
dzacymi Austria partiami: SPO (Sozialistische Partei Osterreichs) i OVP
(Osterreichische Volkspartei), jedna — Volksstimme pelnita funkcje organu
prasowego austriackich komunistdw. Jednocze$nie trzy inne dzienniki partyjne
przeksztatcily sic w pisma niezalezne, widzac w tym szans¢ uratowania si¢
przed likwidacja. W rezuliacie prasa partyjna zostata zredukowana w roku 1991
do trzech dziennik6w, ki6rych laczny naklad nie przckracza 4% ogoélncgo
naktadu prasy codziennej. Ta marginalna pozycja prasy partyjnej oznacza istot-
ne przeobrazenia strukturalne, jako Ze ten typ prasy odgrywal w powojenncj
Austrii zawsze znaczna rolg, a jeszcze w roku 1981 og6lny naklad dziennikéw
partyjnych stanowit prawie 19% naktadu catej prasy codziennej?.

Miejsca po wymicrajacej prasie partyjnej nie od razv zapetnity si¢ nowymi
tytutami. Utworzenie nowego dziennika, bedacego ,,jednostka prasowa’, nic
jest w Austrii sprawa fatwa, jako ze rynek prasy codziennej jest od lat ustabili-
zowany i zdominowany przez niczalezne w sensie politycznym, a bulwarowe w
swoim charakterze — matoformatowe pisma, rozprowadzane w systcmic sprz/c-
dazy ulicznej. O ich supremacji na rynku Swiadczy fakt, iz dwa najwigksze z
nich — wspomniana Neue Kronen Zeitung (NKZ) | Kurier osiagnety w 1991 1.
tacznie jednorazowy naktad sicgajacy prawie 1,5 mln egzemplarzy, co stanowi-
o 59% og6Incgo nakiadu calej prasy codziennej (zob. tabela 1). Zwazywszy. i7
Austria liczy okoto 7,5 mln mieszkaricOw, jest to stopient koncentracji rynku
nieporéwnywalny z zadnym krajem w Europie, a nawet na §wiccie®.

Stad tez w okresic 1988—1992 na austriackim rynku pojawily si¢ tylko dwa
nowe tytuly, zinieniajace tradycyjna formuig austriackiego dzicnnika, oparta na
duzej iloSci informacji (przewaznic skandalizujaco-sensacyjnych) i malo intere-
sujacej publicystyce. Picrwszym byt, zalozony po 16-letnicj rynkowej stagnaciji,

3 Upadek prasy partyjnej w Austrii dokumentuja H. Piirer B.Signitzer: Presse in Osterreich, cyt. wyd..
s. 455-462 oraz Michael Schm olke: Von der schlechten Presseforderung in Osterreich. Wirtschafts-Po-
litische Bldtter 1991, nr 3, s. 337-339.

4Por.H.Pilirer, B.Signitzer: Pressein Osterreich, cyt. wyd., s. 460 oraz Peter A. Bruck, H.Sel-
hofer: Presseentwicklung in Osterreich, Forschungsbericht. Slalzburg 1993, s. 2-5.
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Der Standard, ki6rego pierwsze wydanie ukazalo si¢ w pazdziemniku 1988 roku.
Wsparty kapitalem niemieckiego koncemu Springera — nowy wielkoformato-
wy dziennik przynosil wiele bezpoS$rednich relacji reporterskich i cickawej
publicystyki, czym zyskat uznanie czytelnikéw. Obecnie Der Standard wraz z
Die Presse nalezy do waskiej grupy dziennikéw prestizowych (tzw.,
Qualitdtsbldtter), o ustabilizowanej pozycji na rynku (zob. tabela 1).

Tabela 1. Wysoko$¢ naktadéw i zasieg czytelnictwa dziennikéw austriackich

1991 r. 1992 r.
‘,Yisf,ﬁgs\f Czytelnicy | Zasieg | Czytelnicy | Zasieg

(egz.) (W%) | (wtys) [ (w%)| (wtys) | (w%)
Dzienniki niezalezne
1. Newe Kronen Zeitung 1071255 | 423 2725 | 422 2773 | 376
2. Kurier 420902 16,6 955 14,8 849 | 115
3. Kleine Zeitung 280004 11,0 | ~ 726 112 725 9,8
4. Oberésterreichische Nachrichten 117273 47 302 47 336 4.6
S. Tiroler Tageszeitung L 99461 39 280 4.3 271 3.8
6. Der Standard 99 161 3.9 283 44 292 4.0
7. Salzburger Nachrichten 96 420 38 227 35 227 31
8. Die Presse 77 810 3.1 181 2.8 180 2.4
9. Vorariberger Nachrichten 73902 29 189 29 206 2.8
10. Neue Zeit 71076 2.8 120 1.9 107 1.5
11. Neue Vorarlberger Tageszettung 28 427 1.1 76 1,2 62 0,8
12. Wiener Zeitung 26 860 1,0 51 0.8 51 0.6
13. Taglich Alles + — — - = 1127} 153
Dzienniki partyjne b
14. Kartner Tageszettung (SPO) 54 740 2,2 92 1.4 81 1,1
15. Newes Volksblatt (OVP) 30 020 1,2 68 1,1 55 0,7
16. Salzburger Volkszeitung (OVP) 12 700 0.5 28 0,4 30 0,4
Ogdtem 2560011 | 100,0 4836 | 72,6 4863 | 730

+— Wysokos¢ naktadow austriackich dziennikow w roku 1992 bedzie znana dopicro w sicrpniu 1993, stad
tylko dane dotyczace zasiggu czytelnictwa
+ — Pierwsze wydanie dziennika Téaglich Alles ukazato sic w kwietniu 1992 1.

Zrédlo: Medien-Jahrbuch. Band 1. Daten und Fakten 92, Ulm 1992, s. 139 oraz Der Standard 2 17 11 1993,
s. 14

Jeszeze wigeej zamicszania w austriackicj prasie codziennej wywolal drugi
dziennik — Tdglich Alles, powstaly w kwietniu 1992 roku. Micszanka dzicnni-
ka z magazynem ilustrowanym, o bogatej i kolorowej szacie graficznej, relacjo-
nujaca gtéwnic wydarzcenia w §wiccie sportu, filmu i telewizji, sprzedawana po
dumpingowej cenic (3 szylingi, gdy typowa cena dziennika to 8 szylingéw) —
zdobyla w krétkim czasie wiclu zwolennik6w. O skali sukcesu nicch Swiadczy
fakt, iz naktad Tdglich Alles szacowano w picrwszej potowie 1993 roku na
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300-350 tys. egzemplarzy dziennie (wydanie sobotnio-niedziclne — 700 tys.
egz.), aprowadzone w tym okresic badania odbioru wykazaly, iz pod wzglgdem
zasi¢gu czytelnictwa wyprzedzit on nawet wiederiski Kurier, stajac si¢ po NKZ
najbardziej wptywowym dziennikiem Austrii i to po niespetna rocznym wyda-
waniu.

Zmiany zachodzgce w austriackiej prasie sa jednakze w duzej mierze wywo-
Iane zaangazowaniem si¢ w ten rynek niemicckich koncemdéw prasowych, W
roku 1988 koncem WAZ (Westdeutsche Allgemeine Zeitung), drugi co do
wielko$ci wydawca dziennikow w Niemczech, wykupit po 45% udzialéw w
najwigkszych austriackich dziennikach NKZ i Kurier. W paZdziemiku tego
samego roku koncemn Springera, najwickszy w Niemczech wydawca prasy
codziennej, stat si¢c wlasciciclem 50% udziatéw w nowo wydawanym dzienniku
Der Standard oraz 45% w dzienniku regionalnym Tiroler Tageszeitung (w r.
1991 wykupit dodatkowo 20%). Poza tym najpotgzniejszy niemicckit koncermn
Bertelsmann ma 25% udzialéw w wydawanym przez 7 regionalnych dzienni-
k6w dodatku telewizyjnym Tele. Wazniejsze jednak niz sam udzial kapitatu
niemieckiego jest utworzenie w 1988 roku przy finansowej pomocy WAZ
najwigkszego imperium wydawniczego w Austrii — sp6tki , Mediaprint”, stwo-
rzonej w celu wspélnego drukowania, kolportowania i akwizycji ogloszen dla
dwdéch dominujacych dziennikéw NKZ i Kuriera.

Przyplyw niemieckiego kapitatu zaowocowal wzmozZeniem konkurencji
wsréd wydawcow prasy. ,,Mediaprint” zaczelo juz w roku 1988 wydawaé w
nakladzie 1,6 mln egzemplarzy dodatck radiowo-telewizyjny Fernseh- und
Radio-Woche, a oba dzienniki, NKZ i Kurier, zwickszyly liczbg swoich regio-
nalnych i lokalnych wydan. W odpowiedzi na to niektore dzienniki uruchomity
wydania ogélnokrajowe (np. Salzburger Nachrichten) badZ dodatkowe mutacjc
lokalne, a siedem spo$réd nich podjeto wspdine wydawanic w marcu 1989 roku
kolorowego magazynu omawiajacego program (clewizyjny Tele o nakladzic
siggajacym 1,5 mln egzemplarzy. Poza tym wszystkie dzienniki unowocze$nity
sposOb tamania, wprowadzajac wigcej koloru, zmicniajac szeroko$¢ tamaow i
krgj czcionek.

Niemieckie koncemy prasowe, inwestujac w austriackic dzienniki, widzialy
w tym dobry interes, poniewaz to wlaSnic prasa codzienna jest potentatem na
rynku reklamowym, przejmujac ponad 1/3 dochodéw plynacych z reklamy
(zob. ponizsze zastawicnie).

Dla dziennik6éw dochody te stanowia podstawe finansowania, jako 7e tworzi
one od 70% wplywoéw w przypadku prasy prenumerowanej do 56% w dzienni-
kach kolportowanych w systemie sprzedazy ulicznej (prasa bulwarowa). Sprve-
daz przynosi bowiem odpowiednio 30% i 42% dochodéw. Ponicwaz jednak
rozmiar zyskéw z reklam i ogloszeni zalezy przede wszystkim od wiclkosci
naktadu i zasiggu czytelnictwa — korzySci z rcklamy czerpia tylko dzienniki
duze, liczace si¢ na rynku krajowym i regionalnym. Oblicza si¢, i7 jedynic
potowa z 16 austriackich dziennik6w ma stabilna sytuacjc ckonomiczna. Pozo-
state musza mocno zabiegac o ogloszeniodawcow i czytelnikdw, cho¢ moga tez
liczy¢ na subwencje rzadowe.
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Udziat mediow w dochodach plynacych z reklamy

1991 1990
dzienniki dzienniki
I3 1% ™ 33,3% ™
220,3% 7%

] radio . radio

12,4% 12.2%
czasopismo plokaty czosopisma plakaty
21,3% 6,9% 21.2% 6,3%

Zr6dto: Medien-Tahrbuch. Band 1, cyt. wyd.,s. 144,

Rzad austriacki bowiem, aby przeciwdziata¢ koncentracji prasy, a takze
utrzymac r6znorodnos¢ rynku— wprowadzit w roku 1975 specjalne subwencje
(tzw. Presseforderung). Skladaja si¢ one obecnie z subwencji ogélnej (allge-
meine Forderung), rozdziclanej proporcjonalnie do wielko$ci rocznego podatku
obrotowego, oraz z subwengcji specjalnej, istnicjacej od 1985 roku, a przezna-
czonej wylacznie dla gazet, kiére zdaniem rzgdu sa wazne dla ksztalfowania
opinii publicznej, a nie odgrywaja na rynku gtownej roli. Wysoko$¢ sum prze-
znaczonych na subwengcje dla prasy codziennej jest rézna, od 65 min szyling6w
wr. 1976 do 120 min w r. 1985. W roku 1990 subwencja specjalna zostata
podwyzszona do 200 mln szylingéw, gléwnie w celu ratowania pism partyj-
nych. Generalnic jednak subwencje rzadowe stanowia dla rynkowych potenta-
téw . kicszonkowe”, a dla dzicnnik6w przczywajacych gospodarcze ktopoty —
sa pokaznym zastrzykiem finansowym>.

B. Czasopisma

Rynck czasopism jest w Austrii bardzo zr6Zznicowany, obejmuje bowiem
typowe magazyny polityczne, gospodarcze czy og6lnoinformacyjne, jak i
pisma radiowo-tclewizyjne, wydawnictwa organizacji zwiazkowych badi
periodyki fachowe. Zasadniczo rozrdéznia si¢ cziery podstawowce grupy cza-
sopism®:

1/ tzw. Publikums:zeitschriften— czyli czasopisma adresowane do szerokie-
go, ale okre§lonego kregu publicznosci, majacego charakterystyczne zaintere-
sowania (np. mito$nicy filmu, kobiety, majsterkowicze, kibice sportowi itp.);

SPor. M. S chmolke: Vonderschlechten..., cyt. wyd., s. 340.
6 Taki podzial proponuja H. Piirer, B.Signitzer: Pressein Osterreich, cyt. wyd. s. 493,
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2/ magazyny informacyjne (Nachrichtenmagazine) — przynoszace informacjc
o réznych dziedzinach zycia, po§wig¢cajace duza uwage tematom politycznym;

3/ magazyny gopspodarcze (Wirtschaftsmagazine) — podejmujace rézne
zagadnicnia ekonomiczne i spoteczne;

4/ pisma fachowe — bardzo liczna grupa, do ktorej zaliczane sa zarGwno
wysokonakladowe pisma kierowane do zmotoryzowanych czy miloSnikow cle-
ktroniki, jak i niewielkie periodyki przcznaczone dla waskicgo grona specjalistow.

Najbardzicj spektakularnym wydarzeniem ostatnich lat na austriackim rynku
czasopism bylo niewatpliwie utworzenie z poczatkiem 1985 roku czasopisma
ilustrowanego Die ganze Woche, bgdacego potaczenicm pisma telewizyjnego
populamnym magazynem ilustrowanym. Profcsjonalnie rodagowane osiagneto
w 1990 roku nakiad 850 tys. egzemplarzy, a jego zasicg spoteczny wyniost
34.4% (czyli.2,17 mln czytelnik6w). Réwnic btyskawiczna kariere zrobily
wspomniane juz telewizyjne dodatki: Fernseh- und Radio-Woche oraz. Tele,
ktérych druk rozpoczgto w latach 1988—1989, a ktére szybko zdobyly uznanie
czytelnik6w i w roku 1991 tworzyly juz grupe pism o relatywnic najwickszcj
poczyinosci (zob. tabela 2).

Tabela 2. Czasopisma o najwigkszym zasiegu czytelniczym

Liczba Zasicg
Tytut Typ pisma czytelnikow | czytelnictwa
(w tys. 0sGb) (w %)

1. Fernseh- und Radio-Woche | dodatek telewizyjny 3666 522
2. Die ganze Woche gazeta tygodniowa 2154 334 B
3. Auto-Touring magazyn klubu zmotoryzowanych OAMTC 1963 30,4
4. Solidaritit pismo centrali zwiazkéw zawod(lwych 1558 247
5. Tele dodatek tv 1532 243 ]
6. Dabei dodatek tv 1448 22,4
7. Freizeir dodatek ilustrowany 853 132
8. Neue Post magazyn ilustrowany L 770 119
9. Mein TV-Programm dodatek tv 691 11,0
10. Burda Moden magazyn mody 601 9.3
11. ORF-Nachlese magazyn ogSlnoinformacyjny . 587 9.1 |
12. Freie Fahrt magazyn klubu automobilistéw ARBO 582 9.0
13. Wiener magazyn ilustrowany (Lifestyle) 544 8.4
14. trend magazyn gospodarczy 502 78
15. Auto Revue magazyn automobilistyczny 476 74|
16. Basta magazyn ilustrowany 458 7.1)J
17. Bunte magazyn ogdlnoinformacyjny 446 69 |
18. GEO magazyn turystyczny 418 65
19. profil magazyn polityczny 406 63 )
20. Gewinn magazyn gospodarczy 367 5.7

Zrédlo: Medien-Jahrbuch. Band 1, cyt. wyd., s. 140.
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Nowa jakoScia wsr6d czasopism okazaly si¢ tez powstale w Wiedniu w
drugicj polowie lat '80 magazyny ilustrowane Basta i Wiener, reprczentujace
tzw. nowe dzicnnikarstwo, w ktérym reklama i materiaty redakcyjne wzajemnie
si¢ przeplataja. Ten typ czasopism, nazwany Lifestyle-Magazin, przyjat si¢
jednak na rynku, gdyz oba tytuty naleza do pism o najwickszym zasi¢gu czytel-
nictwa (zob. tabela 2).

Najnowszym szlagierem rynku czasopisin jest natomiast ogélnoinformacyj-
ny magazyn ilustrowany News, ktOrego picrwszy numer ukazat si¢ 15 paZzdzier-
nika 1992 roku. Wydawany przez rodzima spéike Fellner Media AG i niemiecki
koncem Springera (50% udzialéw) w nakladzie okoto 130 tys. egzemplarzy —
nowy magazyn jest probg potaczenia czterech typOw magazynéw: informacyjnego,
gospodarczego, politycznego i Lifestyle. Sprzecdawany po cenie 0 polowg nizszej od
konkurencji (20 szylingéw, a w prenumeracie 10) w zywej, barwnej oprawic
graficznej zdobyl sobic wiclu czytelnikOw i jak wykazaly przeprowadzone na
przetomie roku 1992 i 1993 badania odbioru — News wdart si¢ do grona najpoczyt-
nigjszych czasopisim. Jego zasi¢g czytelniczy obliczono bowiem na 942 tys. odbior-
cow (14%)7. Sukces tego magazynu wskazuje z jednej strony na chtonnosé au-
striackiego rynku czasopism wobec nowosci, a z drugiej potwierdza, iz tak jak w
prasie codziennej — dopiero udzial kapitatu niemieckiego daje szansg wejscia na
rynck czasopism adresowanych do masowego odbiorcy.

Na osobna uwagg zastuguja tez periodyki fachowe, kiorych ciagle zmienia-
jaca si¢ liczbg obliczono w r. 1990 na okofo 2,3 tys. tytuléw. Najlicznicjsza
grup¢ stanowia wSrdd nich pisma zwiazane z dziatalno$cia religijng i charyta-
tywna, specjalistyczne periodyki polityczne, gospodarcze i handlowe, pisma
urzedowe, réznego rodzaju wydawnictwa techniczne, pisma dotyczace o§wiaty
i wychowania oraz specjalistyczne periodyki sportowe. Wickszo$€ tych tytutéw
to male pisma, z ktérych blisko 75% nie jest drukowana w komercyjnych
wydawnictwach, lecz wlasnym sumplem przez réZne organizacje, towarzystwa,
wiadze i osoby prywatne.

C. Gazety tygodniowe (Wochenzeitungen)

To réwniez bardzo zr6znicowana grupa czasopism, wSréd kidrej mozna
wyr6zni€ nastgpujace Lypy pism:

— tygodniki o zasi¢gu ponadregionalnym, relacjonujace i komentujace
aktualne wydarzenia polityczne, gospodarcze czy kulturalne (np. Die ganze
Woche, Furche, prdsent);

—lokalne i regionalne tygodniki (Wochenbldtter), petniace funkcje dzienni-
ka, majace swojc lokalne mutacje dostosowanc do poszczegolnych miejscowo-
§ci czy powiatow (np. Neue NON, Oberisterreichische Rundschau);

— male tygodniki lokalne, petniace cz¢$ciowo funkcje miejscowego dzien-
nika;

7 Dane cyt. za APA-Jorurnal-Medien,nr 199 2 14X 1992 r.,s. 11 42.
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—- katolickie gazety kosScielne lub tzw. pisma niedzielne, wydawane przez
diecezje w cyklu tygodniowym;

— ukazujace si¢ co tydzien lokalne organy partii, zwiazk6w i organizacji
spotecznych.

Najliczniej gazety tygodniowe wystepuja w dwoch krajach zwiazkowych
(Dolna Austria i Burgenland), gdzie brak regionalnych dziennikéw. Jednakie
najwicksza regionalna gazeta tygodniowdq jest Oberdsterreichische Rundschau,
kt6ry z mutacjami osiaga tacznie jednorazowy naklad 253 tys. egzemplarzy.
Wazna pozycje wsréd gazet tygodniowych zajmuja tez gazety koscielne i pisma
niedzielne, ktorych jednorazowy naklad szacowano w r. 1990 na 450 tys.
egzemplarzy. Laczny naktad wszystkich gazet tygodniowych, stale wahajacy
si¢, siega okoto 1,5 mln egzemplarzy. Znaczenie, jakie ma ta grupa pism dla
spoteczno$ci lokalnych w Azstrii —- sprawia, iz gazety tygodniowe réwnicz
korzystaja z subwencji rzadowych udzielanych w ramach Pressefirderung. Ich
suma wyniosta w roku 1990 blisko 15 mln szylingéw.

D. Prasa bezptatna, tzw. Gratispresse

Pod tym pojcciem rozumie si¢ z jednej strony pisma wydawance przez gminy
czy lokalnc ugrupowania polityczne, a z drugicj -— gazety ogloszeniowe (Gra-
tisanzeiger), czysto komercyjne, ukicrukowanc na reklame towaréw i ushig,
majace czesto wlasng cze$dé redakceyjna. Liczba pism gratisowych byla szaco-
wana w latach 1987--1988 na ok. 90 tytuléw. Trzy pisma wydawane w Wiedniu:
Bezirksjournal, Unabhdngiges Stadtjournal oraz Ihr Einkauf maja naklady wa-
hajace si¢ w granicach od 500 tys. do 1 mln egzemplarzy. Blisko polowa pism
tej grupy osiaga naktady od 10 do 50 tys. cgzemplarzy, a 2/3 tytutéw ukazuje si¢
w cyklu miesiccznym.

E. Prasa alternatywna

Podobnie jak w Nicmczech, sa to inicjatywy wydawnicze skierowane przc-
ciw tradycyjnym mediom. Poczatki prasy alternatywncj w Austrii sicgaja korica
lat piecédzicsiatych. Trudno jednak ustali¢ zakres tematyczny tych pism, ponic-
waz podejmuja onc najrézniejsze zagadnienia: emancypacja kobiet, ochrona
Srodowiska, kultura-pop, pomoc dla krajéw Trzecicgo Swiata, anarchizm itd.
Klopoty wysicpuja réwniez przy okreSlaniu liczby tytutéw prasy altemnatyw-
nej®. Szacunkowo przyjeto w r. 1991 ilos¢ 400-500 tytutéw, wydawanych 7
reguly co dwa miesiace. Naklady sa tez bardzo zréznicowane i wahaja si¢ w
granicach od 1000 do 3000 egzemplarzy. Zdarzaja si¢ jednak i pisma alterna-
tywne o nakladzie przekraczajacym 10 tys. egzemplarzy, jak np. Drathesel,

8 Szerzej na temat prasy altematywnej w Austrii pisze Johanna D orer: Alternativpresse in Osterrecich. Von
der politischen Aktion der Zeitungsproduktion, Eledien Journal 1991, nr 3, s. 161-65.
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Forum, Mobil (pismo wyrazajace interesy ludzi kalekich) czy wiederiska gazeta
dzielnicowa Falter. ObjgtosS¢ tych pism to przewaznie 20-30 stron, a cena nie
przekracza 20 szylingéw. Wigkszo$¢ z nich jest drukowana, a tylko nieliczne sa
powielane. Spora cz¢$¢ tych tytutéw ma krétki zywot, ale w ich miejsce powsta-
ja nowe, stad charakterystyczna cecha prasy alternatywnej w Austrii jest stata
fluktuacja wydawnicza.

Radio i telewizja

Porzadck prawny w austriackim radiu i (clewizji okreslity dwie ustawy
przyjete w 1974 roku. Pierwsza z nich, o randze konstytucyjnej (Bundes-
verfassungsgesetz), wyznaczyla podstawowe zasady dziatania radia i telewi-
zji: obicktywno$¢ i ponadpartyjno$¢, uwzglednianie wiclo$ci opinii, bez-
stronno$¢ programéw, niczalezno$¢ opinii i organéw obu mediéw oraz ich
podicglo$¢ kompetencjom federacji. Ustawa druga przyznala radiowo-tele-
wizyjncj organizacji ORF monopol dziatania w icj dziedzinic i przekszialcita
ja w sp6ike prawa publicznego (Gesellschaft dffentlichen Recht), w ktérej
99% udziatow nalezy do paristwa. Tym samym ORF jest organizmem gospo-
darczym posiadajacym osobowo$¢ prawna®. Ustawa La precyzowala takze
strukturg organizacyjng ORF, zmieniong nicco po nowelizacji w 1984 roku.
W reszultacic najwyzsza wladza w ORF, majaca charakier ustawodawczy,
jest kuratorium ztozone z 35 oséb. W jego skiad wchodza przedstawiciele
rzadu, partii politycznych, kazdego z dzicwicciu krajéw zwiazkowych, sa-
mcj ORF oraz reprezentacja stuchaczy i widzOw, grupujaca osobistosci zc
Swiata kultury, nauki, o$§wiaty, religii i sportu. Do uprawnicr kuratorium
nalezy ustalanic kicrunkéw polityki programowej i gospodarczej ORF oraz
powotywanic i odwotywanic kiecrownictwa (¢j organizacji, zlozonego z ge-
neralnego intendenta, intendentéw odpowiedzialnych za programy radiowe i
telewizyjne oraz dyrektora handlowego. Jednoosobowy wladze wykonawcza
ORF stanowi intendent gencralny, odpowjedzialny za biczaca dziatalnos¢
programowy i gospodarcza. Kontrolg nad 1y dzialulnoScig sprawuje specjalna
komisja, ztozona z trzech przedstawicicli kuratortum. Oprécz tcgo przy
kanclerzu istnicje rownicz komisja, ztozona w wickszosci z sedzidw. egre-
kwujaca przystugujace federacji prawo kontroli zgodnoSci dzialann ORF z
istniejacym ustawodawstwem.

ORF emituje trzy ogdlnokrajowe programy radiowe i dwa telewizyjne. Ich
struktura fematyczna jest zréznicowana, najkrécej mozna je scharakteryzowad
nast¢pujacol®:

% Znaczenie obu ustaw dla funkcjonowania radia i MLwi/ji w Austrii podkreslaja i szeroko uzasadniaja:
Hans-leinz Fabris, Kut Luger Benno Signitzecr: Das Rundfunksystem Osterrcichs. [W:]
Hans-Bredow-lnstitut: Intemationales Handbuch fir Horfunk und Femsehen 1992/93; Baden-Baden —
Hamburg 1992, 5. D-194-189S oraz Kurt Luger. Heinz Piirer: Rundfunk im Osterrcich. [W:} H. P -
rer: Praktischer... , eyt wyd., s. 504-505.

10°W ten sposob charakicryzuja austriackie programy radiowe i telewizyjne K. Luger, H.Pirer
Rundfunk in Osterreich, cyt. wyd., s. 507-510.
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— pierwszy program TV — ORF 1 — to aktualny serwis informacyjny,
quizy, konkursy, gry i zabawy telewizyjne (shows), audycje o§wiatowe i rozry-
wkowe, koncerty, filmy;

— drugi program TV — ORF 2 — duzo program6w rodzimej produkcji,
transmlsje filmy i seriale, reportaze;

— pierwszy program radiowy — O 1 (Osterreich 1) — to program kultural-
no-o$wiatowy;

— drugi program radiowy — O 2 (Osterreich Regional) — to gléwnie
informacyjne i rozrywkowe audycje regionalne, przeznaczone dla mieszkaricow
poszczegllnych krajow zwiazkowych;

— trzeci program radiowy — O 3 — zdominowany jest przez muzyke
rozrywkowa i serwisy informacyjne.

Oproécez tego ORF przygotowuje na zlecenie i za pieniadze rzadu federalnego
przeznaczona dla zagranicy audycje ,,Radio Osterreich International™, a dla
pracownik6w mieszczacych si¢ w Wiedniu instytucji ONZ emitowany jcst
przez ORF wielojezyczny program ,,0 3 International — Blue Danube Radio”.
Od roku 1983 ORF nadaje teletekst, a od grudnia 1984 r. uczestniczy w nic-
mieckojezycznym programie satelitamym ,.3 sat”, dla ktérego opracowuje 1/3
audycji. W sumic ORF z rocznym obrotem w 1990 r. rzedu 8,72 mld szyling6w
i 3,2 tys. pracownik6w jest najwickszym , koncernem’ medialnym w Austrii.

Monopol ORF jest od wielu lat mocno krytykowany, zwlaszcza ze strony
bezposrednio zainteresowanych jego przetamaniem — wydawcéw prasy i opozy-
cyjnych ugrupowarni politycznych. Pod naciskiem tej krytyki oraz pod wptywem
do$wiadczeni z innych krajéw Europy Zachodniej — w styczniu 1987 roku rzadza-
ca koalicja SPO/OVP uznata we wspdlnym rzadowym o$wiadczeniu potrzebe
prowadzenia rozmOw w sprawie utworzenia prywatnych stacji radiowych o lokal-
nym zasiggu. OSwiadczenie to spowodowato natychmiast reakcje samej ORF oraz
zwiazku wydawcow prasy (Verband der Zeitungshcrausgeber und Zeitungsverleger.
— VO2), co zaowocowato opracowaniem wspdlnego programu wprowadzenia w
ramach ORF w kazdym z land6w tzw. pilotujacych stacji radia prywatnego. Projekt
ten pod nazwa ,,Radioprint” nic zostal jednak zrealizowany, gdyz obie rzadzace
partic OVP i SPO nie potrafity uzgodni¢ wspélnego stanowiska wobec tej propozy-
cji. W listopadzie 1989 roku podjeto probe wciagniecia spoleczeristwa austriackic-
go do protestu przeciw monopolowi ORF. Opozycyjna partia — Freiheitliche
Partci Osterreichs (FPO) zainicjowata tzw. , Rundfunk-Volksbegehren”, swoisty
masowa petycje, ktora, podpisana przez pewna liczb¢ 0s6b powinna zgodnic 7
austriackim prawem trafi¢ pod obrady parlamentu. Jednakze, mimo iz w prowa-
dzonych sondazach spolecznych 1/3 Austriak6w opowiadata si¢ przeciw monopo-
lowi ORF, opozycji udato si¢ zebrac tylko 110 tys. podpiséw (2% ogoétu spoleczen-
stwa), co sprawilo, iz parlament nic zajal sic ta kwestia. Wiclu znawcow
austriackiej sceny politycznej uwaza jednak, iz w ciagu tej kadencji (tzn. do
1994 r.) zagadnienic to stanic si¢ przedmiotem obrad parlamentu?!,

I Takie przypuszczenie wysuwajam.in.: K. Luger, T. Steinmauer: Diec Medien-Megamorphose...
cyt. wyd., s. 88.
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Mimo braku rozstrzygnig¢ ustawowych — dokonuje si¢ jednak crozja mo-
nopolu ORF. Mozna to dostrzec zwlaszcza na przykladzic telewizji, gdyz z roku
na rok ro$nie liczba widzéw ogladajacych zagraniczne programy telewizyjne
(gl6wnie niemieckie), kiére w 1991 roku ogladane byly w ciagu dnia az przez
26% austriackiego spoleczefistwa (zob. tabela 3).

Tabela 3. Dzienny zasi¢g odbioru programoéw telewizyjnych w Austrii w latach 1988-1991

Program Liczba widzéw ogladajacych dany program w ciagu dnia (w %)
1988 r. 1989 r. 1990 r. 1991 r.
ORF 1 56,0 56,2 55,8 61,7
ORF?2 46.4 46.7 47,6 54.8
ORF — ogdtem 70,3 714 70,8 69,0
Zagraniczne programy telewizyjne 7,6 73 8,1 26,0
TV — ogdlem 72,2 72,9 72,8 71,4

Zrédto: Medien-Jahrbuch, cyt. wyd., Band 1., 5. 141,

Réwniez austriackie radio ma konkurentéw w postaci stacji radiowych zain-
stalowanych w krajach sgsicdnich a emitujacych swoje audycje na przygranicz-
ne obszary Austrii. W roku 1991 zarejestrowano 12 takich stacji, sposrod
ktérych trzy: wioskie ,Radio Uno”, ,Radio CD Intemational” z Bratystawy i
niemiccka ,,Antcnne Bayermn™ docieraty do blisko 10% mieszkancoéw Austrii.

W obliczu tych faktéw oraz wobec ciagle istnicjacej mozliwo$ci zmian
ustawowych —— kierownictwo ORF podejmujc dziatania majace zwickszy¢
atrakcyjno$¢ wiasnych audycji i programéw. Temu stuzy realizowana od poto-
wy lat 80 ,regionalizacja telewizji” (,,Fernseh-Regionalisierung” ). W jcj ra-
mach wprowadzono w maju 1988 roku pétgodzinne audycjc regionalne, przy-
gotowywane przez studia istnicjace w kazdym z dziewigciu austriackich
landéw. W rezultacic mieszkaricy kazdego landu maja wiasne programy infor-
macyjne, ogladane jednakze zaledwic przez 20% telewidzow.

W radiu regionalizacja jest jeszcze bardziej zaawansowana. Kazdy kraj
zwiazkowy posiada swoje ,,Lokalradio”, majace do dyspozycji 14 godzin czasu
antenowego w progamic O 2. W roku 1990 O 2 stato si¢ programem catodobo-
wym, by zwickszy¢ mozliwosci autonomicznego ksztaltowania programu przez
studia rcgionalne.

Innym clementem strategii ORF jest zaangazowanic funduszy na wspieranie
rodzimego przemystu filmowego, w zamian za uzyskanie prawa emisji nowo
powstalych filméw. W r. 1990 ORF wyasygnowata na ten cel 50 mln szylin-
g6w. Planuje si¢ réwnicz wprowadzcnic ,,lclcwizji $niadaniowc)” oraz jednego
catodobowego programu TV12,

Ponicwaz wszelkie zmiany wymagaja picnigdzy, stad tez od stycznia 1992
roku wzrosty o 28% ccny reklamy telewizyjnej i radiowej. W sytuacji, gdy
wydtuzenie czasu nadawania reklam wiazaloby si¢ z konicczno$cia zmian usta-

12 Najnowsze zamierzenia austriackiej telewizji omawia Fritz [ u g e r: Die Schlacht auf dem Boulevard.
[W:] Medien-Jahrbuch 1992, Band 1, Ulm 1992, s. 138.
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wodawczych, byt to jedyny spos6b na widoczne powigkszenic zasob6w finan-
sowych. Reklama przynosi bowiem 45% ogélnych zyskow ORF, jednak czas
emisji reklam jest w TV ograniczony do 20 minut, a w radiu do 120 minut w
ciagu dnia. W wazne $wigta (a jest ich zgodnie z ustawg sze$¢ w roku) obowiy-
zuje catkowity zakaz reklamy!3. Oczywiscic podwyzka cen cmisji reklamy
ostabia konkurencyjno$¢ ORF na tym rynku, tak zdominowanym przez prase
(zob. wykres). Tak wi¢gc monopol w przypadku autriackiej telewizji i radia nie
oznacza dla nich pelnej swobody dziatania.

Nowe media

Tym terminem okre$la si¢ w Austrii trzy rézne pod wzgledem technicznym
typy urzadzeni, ktére same lub w potaczeniu z innymi moga petni¢ funkcj¢
mediéw!4. Sa to:

— media odtwarzajace (wideo),

— urzadzenia wykorzystujace technike clektromagnetyczng do przekazu
informacji (przekaz kablowy i satelitamny),

— systemy medialne na bazie techniki komputerowej (tzw. Bildschrimtext).

Spo$rod tych medidw najbardziej dynamicznie rozwija si¢ wideo. W latach
1986-1990 liczba gospodarstw domowych posiadajacych odtwarzacze i magne-
towidy wzrosta prawie trzykrotnie i w roku 1990 stanowita 37% ogoélnej liczby
gospodastw domowych (zob. tabela 4).

Jednakze samo posiadanic wideo nie idzic w parze z jego zastosowanier,
gdyz w Swietle badan z 1990 roku tylko 5,2% spoleczeristwa wykorzystuje w
trakcie dnia wideo, a 4% oglada samodziclnic nagranc aydycje. Badania prze-
prowadzone w latach 1989-1990 wykazaly réwniez, iz wykorzystywanie wideo
nie prowadzi automatycznie do zwigkszenia ,,ogladalnoSci tv”, a raczej sele-
ktywne, przeniesione w czasie, ogladanie regularnie nadawanych audyc;ji telc-
wizyjnych.

Z mnicjsza niz zaktadano dynamika upowszechnia si¢ natomiast telewizja
kablowa i satelitarna. W rozwoju tej pierwszej zainleresowana jest austria-
cka poczta, kt6ra w drugicj potowic lat *80 utworzyta sie€ telckomunikacyj-
na obejmujaca cala Austrig, co znacznie utatwilo funkcjonowanic lokalnych
stacji kablowych, a tym samym uczynilo mato optacalnym instalowanic
prywatnych anten satelitarmych. Dzicki dost¢powi do laczno$ci kablowej
Austriacy maja mozliwo$¢ odbicrania 14 dodatkowych kanatéw telewizyj-
nych i 10 programéw radiowych. Jednakze i w tym przypadku — jak dowo-
dza badania z lat 1989-1990 — potwierdzila si¢ reguta, iz mozliwo$¢ odbio-
ru zagranicznych stacji tv nic powoduje automatycznic zwickszoneygo
ogladania telewizji w og6le.

13 Por. Paul Twaroch: Rundfunkrecht. [W:] H. Piirer (red.): Praktischer Joumalismus..., cyt. wyd.,
s, 574.

14 Por. Roman H umm el: Neuen Medien in Osterreich. [W:} H. P ii re r: Praktischer Journalismus..., cyt.
wyd., s. 516.
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Tabela 4. Wyposazenie gospodarstw domowych w Austrii w media elektroniczne w latach 1986-1990

Typ urzadzenia Liczba gospodarstw domowych majacych dane urzadzenie (w %)
1986 r. 1987 r. 1988 r. 1989 r. 1990 r.
telewizor w gospod. dom. 94 97 97 97 97
telewizor kolorowy 82 84 88 91 92
telewizor kolorowy stereo 8 10 13 15 19
telewizor kolor. z teletekstem 6 8 11 14 18
lacze telewizji kablowej 13 15 17 19 20
wlasna antena satelitama —_ — 0,5 0,8 0.9
wideo 13 18 25 30 37
komputer osobisty PC 3 4 6 S 6

Zrédto: Heinz Piirer (red.): Praktischer Joumalismus in Zeitung, Radio und Femsehen, Salzburg 1990, s. 520.

Relatywnie niskim zainteresowaniem cieszy si¢ z kolei teletekst, emitowany
w austriackiej tv od 1983 roku. Do§¢ powiedzieé, iz w 1990 r. tylko 18%
gospodarstw domowych posiadato techniczna mozliwo$¢ odbioru teletekstu.
Przewiduje si¢ jednak, iz poniewaz dekoder do odbioru teletekstu jest juz
standardowa czg¢écia nowych telewizoréw, 1o ta technika przekazu informacji
zyska w latach 90 znacznie wigcej zwolennikGw.

Jeszcze gorzej przedstawiajy si¢ notowania tzw. Bildschrimtextu (BTX),
ki6ry zostal w 1984 r. wprowadzony z wielkimi nadziejami przez austriacka
poczte. W koricu 1989 r. wykorzystywato BTX 9717 odbiorc6w, z ktérych
zaledwie 561 bylo réwniez nadawcami informacji. Dowodzi to braku zrozumie-
nia u wigkszosci odbiorcéw, po co BTX jest potrzebny. A zatem techniczne
mozliwoSci dwustronnego przekazu pisemnych i gralicznych informacji za
poSrednictwem komputerowego monitora podiaczonego do pocziowej sieci
telekomunikacyjncj — czckaja dopiero na swoja szansg.

Zastanowicnic budzi réwniez nikle wyposazenie austriackich gospodarstw
domowych w komputery osobiste. Mimo dogodnych cen i lekcji informatyki
prowadzonych we wszystkich typach szk6t — wzrosto ono w latach 1986-90
tylko 0 3%. Nie jest to jednak zjawisko wyjatkowe. bo réwnicz w najlepiej
wyposazonych w Europie gospodarstwach domowych w Szwecji (47% gospo-
darstw ma wideo, a 30% — teletekst) — komputery wystepuja tylko w 6%
gospodarstw. W tym zjawisku trzeba wigc szukaC potwierdzenia rcguly, iz
spo$rod nowych mediéw preferowane sa gtownie te, kiore stuza przede wszy-
stkim rozrywce.
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MEDIA W ROSJI

Media rosyjskic nic pierwszy raz odegraly rol¢ czynnika przyspieszajaccgo
procesy przemian historycznych. Swoisto$¢ t¢ przejawily one szczegol-
nie w ostatnim dziesiatku lat istnienia ZSRR, a zatem takzc i w samej Rosji.
Jako spoteczna instytucja i jako czeS$¢ kultury w ZSRR i w Rosji, dziennikar-
stwo i po wigkszej cz¢Sci publicystyka przygotowaly przebudowe (,,pieriestroj-
ke™), skutecznie rozktadajac fundament, na ktérym utrzymywat si¢ ZSRR.
Odcjscie od koncepcji partyjnosci prasy, tzn. — praktycznie od jednolitego
modelu Srodkéw komunikowania masowego, stanowilo znaczne osiggnigcic
okresu przebudowy. ,,Zasada partyjnoSci”’ zostata z powodzeniem zastgpiona
,»zasada prawdziwosci”, ktora legla u podstawy idei jawnosci (,,gtasnosti”). Nie
z klasowego wigc punktu widzenia, nie z punktu widzenia tylko jednej partii, alc
zwyklego cziowicka, tzn. kogo$ 7 nas, prasa, radio i telewizja staraty si¢ przed-
stawiac zycie wielkiego kraju. ,,Czynnik ludzki”, jak nazywalo si¢ to za czaséw
Gorbaczowa, powinien byt okre§la¢ droge rozwigzywania probleméw w bylym
ZSRR!, Wszystkie organy prasowe z rozwojem przebudowy zaczely ja nazywaé
rewolucjq dziennikarzy.

Przebudowa wraz z jej terminologia stata si¢ juz faktem historycznym. Jczcli
spotka si¢ wzmianke o nicj, to jedynie w pracach naukowych. Okres po przebit-
dowie albo — jak go nasi badacze nazywaja — postkomunistyczny, przyjat
wlasne zasady oraz jednoznaczne okreSlenia zjawisk z sfery mediéw i wiasni
terminologig.

Mozna si¢ wiec zgodzi€ z teza, Z¢ obecnic w Rosji powstata rzeczywiscic
nowa sytuacja komunikacyjno-informacyjna. Przyjcte Prawo o prasie i innych
Srodkach komunikacji masowej, poprawki do istnicjacej konstytucji i innc akiy
prawne pozwalajg dziata¢ mediom w nowych warunkach politycznych i ekono-
micznych — w przechodzeniu do formacji rynkowej. Media w Rosji uwolnily
si¢ od kontroli organizacji sprawujacych wladze; nic funkcjonuje cenzura. Pra-

t Por. Przekazy i Opinie, 1989 nr 3-4,s. 184.
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wo gwarantuje kazdemu obywatelowi wolnosci polityczne: wolno§é stowa,
wolno$¢ w korzystaniu i rozpowszechnianiu informacji stownej i drukowane;j
oraz wolno$¢ postugiwania si¢ Srodkami informacji elektronicznej. Sa to rze-
czywiste swobody polityczne, a nie deklaracje na papierze, jak dotychczas. W
praktyce, kazdy obywatel majacy Srodki, ztozywszy nieskomplikowane
oS$wiadczenia, zwigzane w zasadzie z warunkami ekonomicznymi, moze wyda-
wac gazete, czasopismo i otrzymac przydziat fal radiowych. Trudniej przedsta-
wia si¢ sprawa z telewizjg — do tej pory pozostaje paristwowa, ale i tutaj rysuja
si¢ realne perspektywy jej prywatyzacji. Gazety, czasopisma i inne Srodki
masowcj komunikacji rejestruje si¢ w Ministerstwie Prasy i Informacji Federa-
cji Rosyjskie;j.

Jak wiadomo, w Rosji faktycznie nie ma wielu liczgcych si¢ partii politycz-
nych, silnych liczba swych cztonkéw, na kt6rych demokratyczne spoteczeristwo
obywaltelskie winno budowac swe podstawy. W obecnej sytuacji prasa odgrywa
rol¢ partii politycznych, reprezentujac rozliczne ruchy spoleczne oraz interesy
grupowe. Tymczasem jezeli dawniej przypisywano prasie, radiu i telewizji
ogromne znaczenie spotcczne, obecnie po upadku rezimu totalitarnego — oby-
watele sadza, Ze ,,czwarta sita” nie ma wielkiego wplywu w spoteczeristwie.
Wynika to z badan Ogélnorosyjskiego Osrodka Badari Opinii Publicznej?.

Te i podobne uwarunkowania sprawily, ze w Rosji powstat pluralistyczny
model mediéw. Wydawnictwa reprezentuja rézne kierunki, od monarchistycz-
nych, komunistycznych, narodowo-patriotycznych po anarchistyczno-syndy-
kalistyczne. Media wyrazaja juz nie tylko wolnoSciowe, ale wszelkie spoteczne
potrzeby ludzi, oddzielnych grup mieszkancow, instytucji spolecznych i stru-
ktur terytorialnych.

Przygotowane i przyjete na gruzach ZSRR ,.prawa o prasie” i inne akty
prawne potrzebujg juz obecnie nowej redakcji, a niektére zmiany. Nie w tym
jednak sensie, jak rozumicja to obecni czlonkowic parlamentu, ktérzy podjeli
probe rewizji prawa prasowego w imieniu wlasnych intereséw, co doprowadzi-
1o w konsekwencji do rozwiagzania komisji parlamentamnej do spraw komunika-
cji masowej. Pod pozorem ,,walki 0 wolnos$¢ stowa’ parlament powotal Rade
Federalna do Spraw Telewizji, zmierzajge do podporzadkowania sobic tego
najwaznicjszcgo Srodka komunikowania.

Spofeczenistwo rosyjskie oczekuje nowej konstytucji i prawo prasowe po-
winno pomdc mediom, by umocnily si¢ jako instytucja wolna i niezalezna takze
ckonomicznie. Obcene prawo prasowe w ogoéle nic uwzglednia aspektéw eko-
nomicznych; nie okre§lono tez pojecia ,,monopolu”, co jest nicdopuszczalne w
pluralistycznym modelu §rodkéw masowej komunikacji. Do tej pory w Rosji
faktycznic istnicjc monopol i zapewne diugo jesze bedzie istnial, np. na Srodki
produkcji i na ustugi drukarskic. Paristwo posiada prawo wlasno$ci ziemi pod
budynkiem niezaleznej i wolnej redakcji. Procesy prywatyzacyjne moga by¢
roztozone na dlugie lata. W zwiazku z pojawieniem si¢ obiektywnych praw
rynku, jak np. uwolnicnie cen na poczatku 1992 roku, samo istnienie wielu

2 Moskowskij Komsomolec, czerwiec 1993 nr 120, 5. L.
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mediOw zostalo zagrozone. Wkrétce ujawnily si¢ tcz wszysikic niejasnosci i
luki prawne, zwiazane z relacja mediéw do instytucji rzadowych i parlamentar-
nych. Do tej pory jednym z wazniejszych monopolistéw jest Ministerstwo
taczno$ci Federacji Rosyjskiej, ktére odpowiada za prenumerate, kolportaz i
rozpowszechnianie gazet i czasopism?. Hiperinflacja doprowadzita do znaczne-
go spadku naktadow, a takze wptyncta na obj¢lo§¢ wydan oraz ich periodycz-
no$¢. Bardzo wyraZnie spadta prenumerata niegdy$ populamych wydawnictw.
W stosunku do lat weze$niejszych naklad gtéwnych gazet rosyjskich i moskie-
wskich zmniejszyt si¢ $rednio trzy razy, natomiast cena roczna prenumeraty
wzrosta wigcej niz dwadzieScia razy. Zadnemu z wydawnictw ni¢ udalo si¢
utrzymac na poziomie roku ubieglego, chociaz rozmiary spadku s3 rézne.

Dla zilustrowania przemian w rosyjskiej prasie przedstawiamy zestawienic
0og6lnych nakladow gazet i ich objetosci, ktore zostaly przygotowane przcz
redakcje Moskowskich Nowosti*.

Tabela I (dane w formie skréconej 7za Moskowskimi Nowostiami, 1993 nr 4, s. 12)

Liczba wydas w miesiacu | Liczba stron w miesiacu Wskainik

1991 1992 | 1993 1991 1992 1993 | 1991-1993

Dzienniki - .
Trud 22 13 22 88 52 100 1.4
Komsomolskaja Prawda 22 16 15 106 64 68 0.64
Moskowskij Komsomolec 21 20 21 84 80 84 1,0
[zwiestia 23 25 21 178 190 158 0,89
Rossijskaja Gazieta 28 25 23 154 180 200 1.3
Prawda 26 12 23 156 54 112 0,73
Sowietskaja Rossija 20 13 14 98 52 62 0,63
Niezawisimaja Gazieta 16 20 23 128 160 184 1,44
Srednia z 10 gazet 1,0
Tygodniki (4 numery miesigcznie)
Argumenty | Fakty 16 16 12 0,75
Moskowskije Nowosti 32 48 48 1,50
Ekonomika i Zyzi 48 48 68 1.42
\Megapolis-Ekspress 64 48 48 0,75
Niediela 48 32 32 0,67
Kommiersant 64 64 64 1,0
Sredniaz6 tygodnikéw 0,96

3 Obecnie w Rosy powstala znaczna liczba prywatnych agencji, ktore si¢ zajmuja kolportazem. Aktywme
dzialaja tez indywidualni dostawcy.

4 Moskowskije Nowosti, 1993 nr 4, s. 12.
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Tabela 2. Zmiany naktadéw najpoczytniejszych gazet i czasopism

Tytot J'thnorazou'/e llljawnAienia'nakladu (»'v'ly’s. egz.) I Wskaznik
grudzien | styczed | czerwiec | grudzien | styczen |[1992-1993
1991 1992 1992 1992 1993
Dzienniki
Trud 18469 13528 — 12472 3953 0,29
Komsomolskaja Prawda 17860 13490 2500 1900 — 0,14
Moskowskij Komsomolec 1540 1646 1723 1759 1271 0,77
Izwiestia 4700 3800 3800 3200 1000 0,26
Rossijskaja Gazieta 615 1006 1006 805 737 0,73
Niezawisimaja Gazieta 270 200 200 200 100 0,50
s Srednio z9 gazet w % 100 83,1 638 57,7 30,1 —
Tygodniki
Argumenty i Fakty 24228 25714 26453 26175 12050 0,47
Moskowskije Nowostt 1750 953 900 800 800 0,84
Ekonomika i Zyz# 620 700 720 740 620 0,89
Megapolis-Ekspress _ 400 1837 1763 1400 150 ' 0,08
Niediela i 2000 1000 1000 1000 700 0,70
M{»jis_rsalzt B . 55_0 450 — — — —
Srednio 7.6 gazet w % 100 107,0 108,5 554 331 —

Zywiolowo$¢ rynku pokazata w spos6b zasadniczy niepewna pozycj¢ wielu
wydawnictw. Gwaltowny wzrost cen prenumeraty doprowadzit do gwattowne-
2o jej spadku. W zwiazku 7z prenumerata zaczat oddziatywac i drugi czynnik:
spadek zaintercsowania problematyka spoteczno-polityczng. Spadek poczytno-
Sci dotknat takie niegdysiejsze giganty rosyjskicgo dziennikarstwa jak Izwiestia,
Komsomolskaja Prawda, Trud, a na czolo wysunela si¢ mniej populama Rossij-
skaja Gaziera. publikujaca dokumenty i materiaty. interesujace dla okreslonego
kregu czytelnikdw. Straty czytelnicze doprowadzity niektére wydawnictwa do
zmiany objetodci, formatu i czgstotliwo$ci. Tak np. Prawda, Trud, Sowietskaja
Rossija w polowic 1992 roku wydawaty tylko po trzy numery w tygodniu. Z
koncem roku powrdcity onc do poprzednicj objetosci i czestotliwosci. Jak si¢
wydaje, tabela | dobrze oddaje dynamike, charakteryzujacg obecnie co-
dzienng prasg rosyjska. ObjgtoSei prasy codziennej prawic nic ulegly zmia-
nie. Naklady ulegly obniZeniu, co dobrze obrazujc tabela 2, natomiast obje-
toSci wydawnictw maja tendencj¢ do znacznego zwickszenia si¢. Tak np.
Moskowskije Nowosti | Ekonomika i Zyzit zwigkszyly objelosé w ciagu ostat-
nich dwdch lat o okolo 50%.

Media rosyjskic zostaly uwiklane we wszystkic ztozone procesy okresu
przej$ciowego do ekonomii rynkowej, co pociagneto za soba znaczne ich straty
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w zyskach. Gtéwnym czynnikiem, regulujacym funkcjonowanie mediéw rosyj-
skich, stat si¢ obecnie popyt ha nie. Zasadnicza cecha charakterystyczna jest ich
komercjalizacja. Odbita si¢ ona przede wszystkim na strukturze catego systemu
mediéw. Na rynku prasowym pojawily si¢ nowe typy wydawnictw. Ujawnila
si¢, chociaz jeszcze staba, tendencja mniejszego popytu na pras¢ centralng,
og6lnokrajowa i federacyjna na korzy$¢ wydawnictw micjskich i regionalnych.
Socjolodzy Wydziatu Dziennikarskiego Uniwersytetu Moskiewskiego wiaza (o
nie tylko z wysokimi cenami na dostawe i abonament gazet, ale takze ze
skierowaniem uwagi czytelnikéw na sprawy lokalne, co obecnie charakteryzuje
mieszkanicOw poszczegdlnych regionéw kraju, szczegblnie tych oddalonych od
centrum.

System prasowy Rosji zmienit si¢c pod wptywem wielu czynnikéw. Jednym
z nich jest to, Ze po sierpniu 1991 roku przestata funkcjonowac prasa partyjna.
Stalo si¢ to, kiedy np. gazeta Prawda obwicScita zmiang orientacji z partyjnej na
narodowa. Odpowiednio prasa partyjna o charakterze regionalnym i miejskim
takze okreSlila si¢ jako niezalezna i w miar¢ mozliwoSci usiluje przedstawiac
punkty widzenia réznych grup spolccznych, narodowos$ci, regionéw i obszaréw
kraju.

Moskwa pozostata ccntrum, mozna rzec, monopolista w wydawaniu rosyj-
skiej prasy o zasiegu federalnym i ogéinokrajowym. W niej skoncentrowany
jest liczacy si¢ kompleks poligraficzny i kadry profesjonalne. W niej wychodzi
takze gazeta readowa Rossyjskije Wiesti, tygodnik Rossija i gazcta parlamentar-
na — Rossijskaja Gazieta. Tu ukazuja si¢ — jak dawniej — Komsomolskaja
Prawda, Izwiestia i Trud. WSréd nowych tytutéw wyr6znia si¢ Niezawisimaja
Gazieta, Siegodnia, tygodnik Wiek. W Moskwie takze wychodza wazniejszc
gazety opozycyjne oprocz Prawdy — Sowietskaja Rossij i Die#, kt6re wyrdz-
' niaja si¢ jeszcze i tym, ze nie zamicszczaja reklam.

Weréd tygodnikOw o ustabilizowanej populamoS$ci wyr6zniaja si¢ Argumen-
tv i Fakty, zaliczane jeszcze trzy lata temu do rekordzistow w ksigdze Guinnessa
ze wzgledu na wiclko$¢ nakiadu — 32 miliony — oraz nastgpujace tytuly:
Moskowskije Nowosti, Litieraturnaja Gazieta, Ekonomika i Zyz#, Niediela,
Kommiersant, Megapolis-Ekspress, czasopismo Nowoje Wremia, Ogoniok, Sto-
lica i Dietowyje Ludi. Inflacja jakby zréwnywata szanse populamych i nicpopular-
nych wydawnictw. Naklad nie moze by¢ juz jedynym wskaZnikiem popularnosci
tego lub innego wydawnictwa. Tragiczne dni przezywaja izw. ,,powazne czasopis-
ma” — Nowyj Mir, Znamia, Druzba Narodow i inne. Zamieszczana tam publi-
cystyka dlugie lata stanowita istotna cz¢$¢ kultury narodowej. Z koniecznosci
/ostaly onc skazane na wymarcic, jeSli nie bgdzie Srodk6éw na ich dalsze wyda-
warnic. Obecnic podbija rynek czytelniczy nowa ,,biznesowa” prasa — Djefowo;
Mir, Biznes-gazieta, Kommiersant i Kommiersant-Dejli. Od stycznia tego roku
gazeta Moskowskije Nowosti okre§lita siebie ,,gazeta biznesu”.

Pojawito si¢ tez do§wiadczenie zwiazane z wydawaniem prasy nowych
partii politycznych. Wychodzi np. gazeta pt. Sroczno w Nomier — organ Partii
Wolnosci Ekonomicznej i Liberat — organ Partii Liberalno-Demokratyczncj.
Istotnie zmienilo oblicze prasy rosyjskiej pojawienie si¢ tzw. paraprasy, jak
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nazywa ja znany socjolog rosyjski Jurij Lewada. Sa to wydawnictwa
przeznaczone dla grup ludzi skupionych zc wzgledu na zainteresowanie
réznorakimi stronami zycia, wszelaka mozliwa cgzotyka. Sa to matona-
ktadowe wydania dla ,,grup kontaktowych”, cieszace si¢ wielkg popular-
noscia. One jednocza np. sympatykéw hodowli ro§lin, zwierzat itp. Nale-
Za tu wydawnictwa tylko dla m¢zczyzn i tylko dia kobiet. Do tej ,,malej
prasy” nalezy:

1. ,,poradnicza” prasa dla tych, ktérzy maja stalc, okreslone zaintcresowania
i daza do uzyskania dodatkowych konsuitacji i rad, w tym takze dotyczacych
zdrowia i medycyny; dla posiadajacych dacze, ogrodnikéw, gospodyn domo-
wych, fotografow-amatoréw, wedkarzy, zmotoryzowanych, kolekcjoneréw i
innych, np. Dacznik, Sudaruszka i inne;

2. wydawnictwa dotyczace magii, okultyzmu, astrologii i ,,pscudofantasty-
ki” — np. gazeta Czertowszczina,

3. wydania erotyczne (w tej liczbie pornograficzne, prasa mniejszosci scksu-
alnych) — np. gazeta SPID;

4. prasa rcklamowo-informacyjna — np. Wasz Kompanion, Wsjo dla Was;

5. prasa typowo rcklamowa — np. Rektama;

6. prasa bulwarowa — np. Kljukwa, Oczen Strasznaja Gazieta, Skandali;

7. prasa kryminalna — np. Kryminalnaja Gazieta;

8. wydawnictwa religijne i teologiczne — np. Wiesmik Prawostawia.

Interesujace, Ze czgsto wydawnictwa podobnego typu sa wydawane rodzin-
nie. Gazcte Skandali w caloSci przygotowuje jedna rodzina: maz i zona przygo-
towuja caly numer, corka pisze, babcia i syn rozpowszechniaja ja, sprzedajac w
podziemnych przej$ciach i w okolicach stacji metra i innych miejscach przezna-
czonych do sprzedazy wydawnictw. Populamo$¢ takicj prasy mozna obliczy¢
tylko z pewnym prawdopodobieristwem. Ze wzgledu na nak}ady zbliza si¢ ona
juz do ,,wiclkiej prasy” — np. 100-150 tys. cgzemplarzy. Z reguly, wszystkie
danc w tego typu wydawnictwach sa utajnione, ale i ,,wiclka prasa” ukrywa
obecnic szereg danych o sobie. Z naszych obserwacji wynika, ze najwiekszym
popytem ciesza si¢ wydawnictwa z grupy 1, 4, 5, 6, 1 7, w mni¢ejszym stopniu
natomiast z grupy 2, 3 i 8. Wydawnictwa te z powodzeniem zapelnity nisze
informacyjna, kiéra powstala w latach oficjalno-partyjnego dziennikarstwa.
Mozna juz dzisiaj postawi¢ prognoze, ze paraprasa bedzie si¢ cieszy€ dalszym
zainteresowaniem czytelniczym, przeksztalcajac si¢ w wydawnictwa bardziej
solidne i profesjonalne. Juz obecnie z powodzeniem konkuruje ona z wydaw-
nictwami spoteczno-politycznymi.

Dwa lub trzy lata temu, od momentu, kicdy w Rosji zaczal dziata¢ rynck
prasy, a obecnie mozna méwic, Ze juz jest, socjologowie przepowiadali kicru-
nck rozwoju dziennikarstwa w strone ,,malej prasy” i okre§lili jej tematyke.
Czesciowo to sig potwierdzitod. Nie przewidziano jednak powstania prasy zain-
teresowan, reklamowej, a nikt nic mégt przewidzie¢ takiego rozwoju wydaw-
nictw bulwarowych.

S Wiestnik MGU, seria Zunalistika, 1991 nr 1,s. 7.
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Znaczacy rozw(6j na rynku prasy odnotowaly wydawnictwa wielkomiejskic.
Pierwszeristwo w tym nurcie utrzymuje Moskwa i Sankt-Petersburg. Wéréd
prasy micjskiej w Moskwic wyr6zniaja si¢ gazety: Kuranty, Wiecziernyj Ktub i
MK — Moskowskij Komsomolec. Ten ostatni stanowi zreformowana formg
starego wydawnictwa. Stat si¢ on, wedlug danych z ostatniego kolportazu
(czerwiec 1993) jednym z wazniejszych tytuléw w Rosji. Jego nakiad osiaga
obcenie 1 040 627 egzemplarzy. Dla poréwnania podajemy naklady innych
gazet: Trud — 1 104 493 cgz., Komsomolskaja Prawda — 724 775 egz.,
Izwiestija— 463 000 i Moskowskije Nowosti — 18 000 egz®.

W Sankt-Petersburgu najpopulamicjsza jest gazeta Czas pik, a w Moskwic
Niewskije Wriemja. WSr6d gazet prowincjonalnych wyr6znia si¢ przede wszy-
stkim prasa Niznego Nowogrodu, szczegélnie za$ gazeta — Gubernia. Mo7na
wi¢c wnioskowad, Ze ten system prasy, ktory istnial kiedy§ w bylym ZSRR,
obecnie w Rosji zanika. Przeksztalca si¢ on stopniowo w rynek prasowy, gdzic
okreslajacymi sitami jego rozwoju staja si¢ prawa popytu i podazy.

Zywym S$wiadectwem komercjalizacji prasy rosyjskicj jest szerokie stoso-
wanie rcklamy, ogloszen reklamowych, materialéw rcklamowo-informacyj-
nych i informacji komercyjnej oraz biznesowej. To stanowi Zrédto dochodéw
dla czg$ci mediow, nickiedy jedyny wyr6znik, obecnie potwierdzajacy komer-
cjalizacje catego zycia w Rosji. Reklama staje si¢c jedna z waznych czgsci
dziatalnosci wspoétczesnych mediow rosyjskich. Praktycznie wszystkie wydaw-
nictwa zamieszczaja na swoich stronach reklame albo jej pochodne. Wazniejsze
gazetly dzierza tez prym w podazy reklamy i informacji ekonomicznych. Oprécz
ogloszeni reklamowych na lamach gazet i czasopism ukazuja si¢ oddziclne
wydania, adresowanc dla okre§lonego czytelnika-biznesmena. Gazeta Izwiestia
np. wydaje ,.zeszycik-wkladke” pt. Biznes i Rynek, Finanse i Rynek i innc.
PisaliSmy wczesniej, Ze tygodnik Moskowskije Nowosti stat si¢ periodykicm nic
tylko spoteczno-politycznym, ale i biznesowym. W okresie silnego spadku
nakladu zyski z rcklamy ratuja budzet pisma zagrozony zmnicjszenicm Si¢
wplywow z prenumecraty. Co pol roku Biznes MN (Moskowskije Nowosti)
opracowuje ranking cfcktywnosci reklamy i informacji biznesowej w wydaw-
nictwach periodycznych. Rankingi tc wskazuja biznesmenom najbardzicj popu-
lame wydania w $wiecie biznesu, w ktérych najlepicj zamicszczac reklame. Z
punktu widzenia jakoSci informacji ekonomicznej prenumceratorzy okre§lili na-
stgpujaca kolejnos¢ gazet: Kommiersant-Dejli, tygodnik Kommiersant, Ekono-
mika i Zyzii, Argumenty i Fakty i Niezawisimaja Gazieta. Ze wzgledu na poziom
informacji reklamowej natomiast: — Kommiersant-Dejli, Kommiersant, Eko-
nomika i Zyzi, Argumenty i Fakty oraz Moskowskij Kommiersant’. W zwiazku
2 zawojowaniem przcz reklam¢ powierzchni gazet oraz czasu antenowcgo.
nicktérzy uczeni stawiaja pytanic o potrzebg stworzenia nowcgo typu mediow -
nowego typu gazety®.

6 Moskowskij Komsomolec, 1993 nr 119, 5. 3.
T Moskowskije Nowosti, 1993 (z 7 lutego), s. 14.
8 Wiestnik MGU | seria Zumalistika, 1991 nr 3, s. 8.
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Na poczatku przebudowy, powodujacej w catym zyciu spolfecznym i polity-
cznym liberalizacj¢, dwaj monopolisci informacji — APN i TASS nic mogli juz
dalcj hamowac zycia spolecznego w kraju. Powstawaly bowicm nowe agencjc
komercyjne. Jedna z pierwszych, kt6ra obecnic nalezy do wazniejszych i bar-
dziej wptywowych, jest . Interfaks”, ktory istnieje na rowni z paistwowymi,
przeksztalconymi agencjami : ITAR-TASS, ITA i PIA. Précz wymicnionych
istnicja jeszcze agencje informacyjne: Posifaktum, Efir-dejdzast, Skeit-press i
inne. Pouczajaca jest historia powstania ,,Interfaksu”. Powstat on w 1989 roku
na bazic nicduzcj spotki przy ,,Gosteleradio” réwnoczes$nie z firma ,,Interkwa-
dro”, kt6ra wyposazyla ,Interfaks” w nowsza technik¢. Po roku agencja ta
oddzielita si¢ od ,.Gosteleradio” i spétki Interkwadro i zostata zarejestrowana
jako spotka akcyjna. Do sierpnia 1991 roku agencje¢ t¢ znali tylko zagraniczni
odbiorcy, a po wydarzeniach sierpniowych ,,Interfaks™ zna caty ZSRR. Jego
odbiorcami staty si¢ wazniejsze gazety i kompanie telewizyjno-radiowe z 56
krajow $wiata, korporacje, banki, placowki dyplomatyczne, pafistwowe, organi-
zacje spoleczne, uniwersytety oraz centra badawcze. Takze Biaty Dom i Kon-
gres USA zamawia obecnie materiaty z ,,Interfaksu”.

Powstanic prywatnych komercyjnych radiostacji, nic podlegajacych pan-
stwowej kontroli, takich jak ,,Echo Moskwy”, ,,Maksimum”, ,,Jewropa-plus™ —
$wiadczy o demonopolizacji radia pafistwowego. W trzech ostatnich tatach na
falach ultrakrétkich pojawila sie znaczna liczba radiostacji komercyjnych. Z
punktu widzenia poziomu technicznego przewodzi im ,Jewropa-plus™. Ju7 8
miast rosyjskich stucha programéw tej radiostacji. Przewiduje si¢ , Ze do korica
roku takich miast bedzie 40. OkreSlono takze najdrozsze przedzialy ¢czasowe dla
reklamy — od 8 do 10 rano i od 18 do 21 wieczorem, tzn. wtedy, kiedy ludzie
podejmuja decyzje, wychodza do pracy lub pozostaja w domu. ,,Jewropa-plus™
Jjest rozglo$nia komercyjng z mieszanym kapitalem rosyjsko-francuskim. Jcj
programy charakteryzuje w zasadzie przekaz rozrywkowo-muzyczny i infor-
macyjny.

Tglewizja w Rosji pozostaje nadal pod kontrola paristwa. Skiada si¢ na to
wiele przyczyn. Jako najbardziej efektywny §rodek komunikacji masowej jak
dawnic¢j, tak i obecnice jest przedmiotem ostrej walki o uzyskanie wplywu w
Srodkach clektronicznych, kt6ra toczy si¢ pomi¢dzy rzadem, preczydentem i
parlamentem. Byly propozycje, by w centralnej telewizji otworzy¢ niezalezny
kanal komercyjny. W ten spos6b kanat 6 zostat ogloszony niezaleznym. Dotad
funkcjonuje on bardzo stabo przez kilka godzin dziennie. Zostat stworzony
wspolnic z amerykariska kompania telewizyjna CNN. Ma on jednak niezbyt
duzo czasu w eterze i promieni jego zasi¢gu wynosi zaledwie 15 km, tzn. nic
moze by¢ nawet odbierany w calej stolicy. Nalezy jeszcze dodaé, ze dawna
telewizja centralna w pelni juz nie istnicje: 1. i 4. kanal znajduje si¢ w dyspozy-
cji kompanii telewizyjnej ,,Ostankino”. Kanat 2. zostal oddany do dyspozycji
kompanii telewizyjnej ,,Rossija”. Kanat 3. od 1989 roku funkcjonuje jako ko-
mercyjny — reklamowo-rozrywkowy. Cz¢$¢ jego czasu antenowego nalezy do
kompanii telewizyjnej ,,Moskwa”, Powstala takze niedawno (czerwiec 1993)
og6lnoparistwowa kompania telewizyjna ,,Mir”, ktéra obstuguje WNP. Oddano
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jej czas antenowy, ki6ry wczesniej przydzielono kompanii telewizyjnej ,,Inter-
widienie”.

Radykalnych przemian oczekuje si¢ w dziedzinic Srodkéw wizualnych ko-
munikacji masowej. Ich poczatek widzi si¢ juz w szerokim rozwoju sieci pry-
watnej telewizji. Mozna wigc méwic€ o powstaniu telewizji altematywnej. Pry-
watna, niezalezna telewizja kablowa zaczg¢la powstawac jeszcze w latach
19861987, a pierwsze studia niezalezne rozpoczety pracg w 1989 roku®. U
podstawy powstawania takich stacji telewizyjnych lezaly §rodki finansowe
wielu przedsigbiorstw komercyjnych. Studia te stuzyly propagowaniu dziatania
organizacji spolecznych, komercyjnych i prywatnych kompanii. Zostaly za-
twierdzone przez wiadze micjscowe. Studia te wynajmowaly sprzet techniczny,
ptacac za wolny kanat lub wolny czas antenowy telewizji pafistwowej. Inny
$poséb rozwoju telewizji prywatnej wiaze si¢ z powstawaniem kompanii telewizyj-
nych, majacych przekazniki i prywatne kanaty. Otrzymuyja one licencj¢ na przckaz,
a przekaznik moze stanowi¢ wiedy wkladuzytkownika. Aktywnic dzialajace kom-
panie telewizyjne nadaja w Moskwie, na Kamczalce i Dalekim Wschodzic.

Na terytorium Rosji dziatajg swdia i sieci telewizji kablowo-satelitamej.
Oficjalnic cztonkami organizacji spotecznych ,.Sojuz Kabiclnogo i Efimogo
Telewidienia” pozostaje 50 systemdéw ,,Kabielnogo telewidienia”, a wedle da-
nych Miedzynarodowego Stowarzyszenia Radia i Telewizji (MART) — okolo
60. Inne Zrodia podaja liczby dziesigciokrotnie wigksze. Najbardziej nasycone
telewizja kablowa na terenic bylego ZSRR sa Rosja, Ukraina, Kazachstan, a
najmniej panstwa Azji Srodkowej. Telewizja kablowa znalazla swoja ,,nisz¢
ekologiczna” m. in. z powodu niedoskonato$ci paristwowej telewizji. Wazniej-
sze kompanice telewizji kablowej znajduja si¢ mie$cic Nabierieznyjc Czelny. W
Rosji, précz kompanii telewizyjnej w Nabierieznych Czetnach, wazniejsze sicci
i rozgtoénie dziataja takze na Dalekim Wschodzie, Kamczatce i w Kraju Kras-
nojarskim.

Panistwo z koniecznoSci rozstaje si¢ z monopolem na $rodki masowej komu-
nikacji. Obecnie staje si¢ jasne, ze idzic o potrzebe prywalnej wolnoSci, nieza-
leznej od dyktatu paristwowego. Dotad Srodki produkcji znajduja sic w rekach
panstwa. Czgstotliwos$ci satelity, sicci kablowe, przekaZniki sg wlasnoscia Mi-
nisterstwa Lacznosci, Ministerstwa Obrony oraz zaktadéw przemystu kosmicz-
nego, tzn. — panstwa. Ustugi zwiazane z uzytkowanicm tych Srodkéw techni-
cznych pochtaniaja ok. 80% dochod6w prywatnych mediow 0.

Mozna jednak stwierdzi¢, Ze media w Rosji przezywajg nie tylko kryzys.
lecz takze sobie wlasciwy rozwdj. Podlegajac komercjalizacji, uwalniaja si¢c od
panistwowcego dyktatu. Procesy w mediach rosyjskich odzwierciedlaja gigbsze
przemiany, ktére zachodza w spoleczefistwic rosyjskim. Tak np. niedawny
podziat, jaki si¢ dokonal w populamnej Niezawisimoj Gazietie i zaloZenic przez

9 Tutaj i w dalszych cze$ciach tego artykulu przytaczamy tezy dotyczace telewizji prywatnej z pracy A.
Kaczkajewej ,Niegosudarstwiennoje ticlewidienie: problemy i perspektiwy rozwitija”, opublikowanz)
w zbiorze prac: , ,Sowriemiennyje problemy audiowizualnych sriedstw massowoj kommunikacji”’, wyd. Insty-
tut Podnoszenia Kwalifikacji Pracownikéw Telewizji i Radia, Moskwa 1993.

10A. Kaczkajewa, jw,s.55.
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cze$¢ redakcji nowej gazety pt. Siegodnia, to nie tylko konflikt pokoleniowy,
ale ched traktowania wsp6iczesnosci bez zahamowan, z drugiej strony cheé
ostrej orientacji na kapitat, przede wszystkim na grupg finansowa ,,Most-bank”.
Zdarzaja si¢ takie zjawiska w mediach rosyjskich, z kt6érymi nic micliSmy
wczesniej do czynienia: podziat gazet na kilka oddzielnych jednostek: np. na
dziennik i tygodnik (K omsomolskaja Prawda, Kommiersanti Kommiersant-De-
ili). W koncu, wypelni a]4c ,Nisz¢ niedziclng”, MK zaczat wychodzi¢ w niedzie-
Ig. Tak zwane ,,pokolenie lat sze§¢dziesiatych™ proponuje swe recepty na uzdro-
wienie spoleczenstwa przez odnowienie mediéw. Znany dziennikarz —
kierownik telewizji rosyjskiej — Jegor Jakowlew zaczat wydawac periodyk pod
sugestywnym tytutem Obszczaja Gazieta. Drugg taka grupe pokoleniowa, w
sktad ktérej weszli znani uczeni, politolodzy, prawoznawcy, stanowia tacy
ludzie jak Siergiej Awierincew, Grigorij Wodotazow, Wladimir Batkin, Jelena
Bonner, kt6rzy wydaja wlasny organ — Grazdanskaja Mysi11.

Te i inne nowe zjawiska w dziennikarstwie rosyjskim stwarzaja podstawy do
bardziej optymistycznych prognoz, ktére moga potwicrdzi€¢ si¢ w przyszio$ci w
realiach naszego zycia.

W sytuacji sporu politycznego we wspéliczesnym spoleczenstwie rosyjskim,
powraca problem wolnosci stowa i wolno$ci druku. Nalezy powiedzie¢, ze
media rosyjskic charakteryzuje wysoki stopien zaangazowania politycznego. Z
nazwy pluralistyczne, ze wzgledu na form¢ w praktyce nie okazujg sie one
catkowicie pluralistycznymi. Demonstruja one swa destrukcyjna site , wciaga-
jac w polityczne podziaty caty kraj. Obnizenie si¢ progu przyzwoitosci, moral-
nosci, odpowicdzialnoSci przejawia si¢ w dziataniu, poczawszy od prasy opozy-
cyjnej po rzadowa i prezydencka. Dotyczy to zaréwno gazet takich, jak Dien,
Prawda, Sowietskaja Rossija, jak i prasy popierajacej prezydenta i rzad. Pro-
gnoza szybkiego odej$cia od wzorcow ideologicznych w kierunku ogélnoludz-
kich wartosci, do tej pory nie spetnia si¢. Stan taki si¢ przedluza, ciagle bowiem
kreuje si¢ warunki konfrontacji i poszukuje wroga.

Utrzymuje si¢ opinia, z¢ w okresie przebudowy Gorbaczowa mialy micjsce
bardzicj skandaliczne przykiady walki politycznej niz obecnie. Nie spos6b nie
wspomnie¢ o dezinformacji i jawnych klamstwach, kt6rymi postugiwata si¢
prasa partyjna, radio i telewizja paristwowa przeciw gtéwnemu przeciwnikOwi
Gorbaczowa — Jelcynowi. Nikt tez nie oczckiwat ,,efektu bumerangu™.

Odejscie w polityce wydawniczej od wielowariantowosci i bezalteratywnoSci
prowadzi w §lepy zaulek. Znamy to z osobistego doSwiadczenia. Obecnie w Rosji
nowo powstajace $rodki komunikacji masowej winny zatem zaproponowa¢ trochg
wigcej niz tylko dwa przeciwstawne kierunki rozwoju; powinny stac si¢ one tworcza
sita, rozwijajac r6znorakie modele komunikowania masowego, by zaspokoi¢ potrze-
by obywateli i odzwierciedli¢ réznorodno$¢ spoleczeristwa rosyjskiego.

Lipiec 1993 r.

11 Telewizja oczekuje w niedlugim czasie wielkich przemian. Dyskutuje sig mozliwosé zastosowania systemu
amerykanskiego, mogacego powickszyé zakresy jej czgstotliwosci, co czterokrotnie zwigkszioby liczbe
kanaléw, na co zwrécity uwage Moskowskije Nowostinr 119 2 25 czerwea 1993 roku.
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W zwiazku z antyprezydencka fronda parlamentu z 3 na 4 paZdziernika
prezydent Borys N. Jelcyn oglosit w Moskwie stan wyjatkowy. Prawo o stanic
wyjatkowym wiaze si¢ z wprowadzeniem cenzury prewencyjnej. Obowiazywa-
ta ona 36 godzin i zostala przez prezydenta zniesiona. W czasie stanu wyjatko-
wego zostalo czasowo zamknigtych 12 gazet, wérdéd kt6rych znalazty sie¢ m.in.
,hiezalezna gazeta narodowa” Prawda, Sowietskaja Rossija, gazela opozycji
religijnej Died, popierajace parlament, oraz wzniecajacy nacjonalistyczna histe-
ri¢ program kompanii telewizyjnej ,,Sankt Petersburg” — ,,600 — sekund”. 16
paZdziernika, bez zwrGcenia si¢ do instytucji sadowych, jak okresla to prawo o
prasie i innych §rodkach komunikacji masowej, Ministerstwo Informacji i Prasy
Federacji Rosyjskiej zakazalo wydawania 15 gazet i emisji 3 najpopularnicj-
szych ostrych program6w publicystycznych kompanii telewizyjnej ,,Ostanki-
no”: ,,Krasnyj kwadrat”, ,,Politbiuro” i ,Itogi”. Gazecie Prawda zaproponowa-
no zmiang tytulu, redaktora naczelnego i politycznej orientacji oraz liternictwo.
Gazecie Sowietskaja Rossija takze zaproponowano zmiang nazwy i redaktora
naczelnego. Ostatecznie w obu gazetach skonczylo si¢ na zmianach na stanowi-
skach redaktoréw.

20 pazdziernika 1993 r. .
Z rosyjskiego przetozyt Ignacy S. Fiui
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CZYTELNICTWO GAZET I CZASOPISM
A GRY I KONKURSY PRASOWE

Wyniki badan czytelnictwa prasy z wiosny 1993 roku wskazujg, iz po okresie zatama-
nia (szczegélnie widocznego w roku 1990) nastepuje powrot do lepszych czasow:
zostala nie tylko wyhamowana, ale i odwrocona tendencja odchodzenia od lektury gazet i
czasopism (“nieczytelnictwo”). Jesli dwa lata temu (1991) blisko co piaty Polak nie czytat
prasy w ogoéle (18,6 %), to obecnie juz tylko co 6smy (12,0%). Z roku na rok powigksza sie
krag odbiorcéw czasopism (w latach 1991-1993 przybyto 11,4% nowych czytelnikow), w
tym deklarujacych regularny kontakt z tymi pismami. Natomiast w grupie dziennikéw co
prawda przybylo w tym czasie 3% odbiorcow, ale systematycznie spadaja wskaZniki czytel-
nictwa stalego (po ok. 2,5 % rocznie).

W rezultacie w lekturze Polakow dokonaly sie w krotkim czasie powazne zmiany
Jjakosciowe: nie kwestionowane do niedawna miejsce gazet zajmowane jest coraz wyrainiej
przez tygodniki i miesieczniki. Jest to zgodne 7 potocznymi odczuciami: to przeciez niezli-
czone czasupisma, w wigkszoséci ukazujace si¢ od niedawna, w szczegoinosci zas , kolorowe”,
bogato ilustrowane magazyny kusza potencjalnych czytelnikow z wystawy kazdego kiosku.
Wzrost popytu na nie jest konsekwencja ilosciowegh wzrostu podazy. Nadeszly wiec czasy,
w ktorych wielkosci Kregow czytelnikéw dziennikow i czasopism sg juz niemal réwno liczne
(odpowiednio 76 % i 73% ogdlu badanych), ale to nie prasa codzienna — jak jeszcze do
niedawna — lecz tygodniki i miesieczniki dysponujy wieksza liczbq odbiorcow stalych
(odpowiednio 39% i 53% ogotu badanych). Mamy dzi§ — jako spoleczefistwo — pewne
uczulenie wobec polityki oraz mniej czasu i pieniedzy na codzienne kupowanie (i czytanie)
gazety; chetniej siegamy po czasopisma: nawet regularne nabywanie drogiego, ,,luksusowe-
£0” miesiecznika (np. Twdj Styl czy Playboy) jest zwykle mniej kosztowne niZ prenumerata
dziennika.

Opisane zmiany w nastawieniach publiczno$ci prasowej rzutuja niekorzystnie na kon-
dycje wielu dziennikéw. Nic dziwnego, ze ich redakcje, probujac sie ratowacé przed upad-
kiem, zapoczatkowaly (zaimportowaly) mode na gry i konkursy prasowe, co podchwycily
tez niektore czasopisma. Powszechno$¢ zjawiska sklonita Pracowni¢ Badan Odbioru Prasy
w OBP UJ do zamieszczenia w ankiecie Polacy i media masowe — wiosna 1993 (realizowanej
na przelomie maja i czerwea 1993 roku; N=1890) kilku pytan dotyczacych udzialu w
konkursach i ich wplywu na zacie$nienie lektury prasy.

W zestawieniu 1 przedstawiono typologie czytelnikow ze wzgledu na ich dotychczasowe
doswiadczenia zwigzane z uczestnictwem w konkursach prasowych (procentowano dia
N=1677, tzn. ogdlnej liczby czytelnikow prasy).
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Zestawienie 1. Typy czytelnikéw — uczestnikéw konkursow prasowych

— ,,Ignoranci” (nie spotkat sie z tym) -17,0
— ,.Bierni” (widzial, ale nie brat udzialu) -59,1
— ,,Rozczarowani” (brat udzial, ale juz wiecej nie weZmie) -10,7
— ,,Gracze” (brat udziat i nadal zamierza) -13,2

Jedynie 17% sposrod ogétu odbiorcow prasy (tzn. osob korzystajacych, przynajmniej
dorywczo, co najmniej z jednego tytulu) utrzymuje, 2e nie spotkalo si¢ w czytanych przez
siebie gazetach i/lub czasopismach z 2adnymi konkursami. Gry i konkursy prasowe nie
przeszly wiec bez echa, jakkolwiek dominujaca (deklarowang przez 3/5 czytelnik6w) posta-
wa wobec nich jest postawa bhierna (,,widzialem, ale nie bratem udziah”). Co czwarty (24 %)
sposrod czytajacych prase potwierdza udziat przynajmniej w jednym konkursie, chocia,
blisko polowa z tej grupy (11%) wyraza, po swych pierwszych doswiadczeniach, rozczaro-
wanie i nieche¢ do dalszego udziatu w takich grach. Jesli zawierzy¢ tym liczbom, kategoria
zdeklarowanych ,.graczy” (,,bratem/biore udzial w konkursach i nadal zamierzam to rv-
bi¢’’) nie jest — pozornie — zbyt liczna: obejmuje 13% populacji odbiorcéw prasy, co
Jjednak w przeliczeniu daje ponad 3 mln oséb.

Lista tytutlow, w ktorych konkursach uczestniczyli nasi rozméowey, liczy z gorg 100
pozycji. Wérod dwunastu najczeSciej wymienianych (zob. Zestawienie 2) znalazly sig,
zgodnie z oczekiwaniami, gléwnie dzienniki o charakterze popularnym: Super Express.
Kurier Polski oraz niektore regionalne (Czas Krakowski, rzeszowskie Nowiny, Wiec:ar
Wybrzeza, Gtos Wielkopolski, 16dzki Express Hustrowany, Dziennik Lodzki, katowicki
Dziennik Zachodni); nie zabrakio jednak w tym gronie — na trzecim miejscu co do liczby
wskazan — tygodnika Miliarder, a takze, juz na dalszych pozycjach — magazynu Tele
Tydzien oraz miesiecznika Twdj Styl. Wymienione tytuly nalezy do pism, ktére w ciagu
ostatniego roku (Jub ostatnich miesi¢cy) odniosly spore sukcesy, wyraZnie zwigkszajac
poczytno$é badz (jak w przypadku Miliardera czy Tele Tygodnia) dobrze lokujae si¢ na
rynku w bardzo krétkim czasie od chwili pojawienia. Trudno precyzyjnie ocenié, w
Jjakiej mierze jest to zastugy organizowanych (permanentnie) konkursow, choé¢ zapewne
waiosly one istotny wkiad w promocje pisma. Na przyklad Super Express wiosng 1991
roku — jeszcze jako Express (poranny) — byl przez ankietowanych prawie nie odroz-
niany od starszego ,brata’ Expressu Wicczornego, od wiosny 1992 roku zwiekszyt zasieg
odbioru z 1,4% do 4,0% (osiagajac wielesettysieczne naktady). Kurier Polski — jako
jeden z pierwszych tytuléw organizujacych glosne konkursy — z 1,7 % zasiegu odbioru
ogolem (statego i dorywcezego) w roku 1991 uzyskat w maju 1992 roku 2,7% i w roku
nastepnym (1993) utrzymal w zasadzie swa pozycje (2.4%). Nowy na rynku krako-
wskich dziennikow regionalnych Czas Krakowski zanotowatl wiosng 1990 roku bardzo
udany debiut (20,5 % zasiegu w regionie), ale pdZniej przezywal pewien kryzys (11,1 %
w roku 1991) i w roku 1992 przeszczepit do Krakowa mode na gry prasowe; w rezulta-
cie znacznie umocnit si¢ na rynku regionalnym, zwigkszajac zasieg z 18,7% (1992) do
24,9 (1993).

Zestawienie 2. Tytuly pism w ktérych badani najczesciej uczestniczyli w grze
(w procentach tacznej zbiorowosci ,,rozczarowanych” i ,,graczy”, N= 402)

1. Super Express -12,4 7. Wieczor Wybrzeia - 40
2. Kurier Polski -10,0 8. Glos Wielkopolski - 3,7
3. Miliarder - 92 9. Twgj Styl - 37
4. Czas Krakowski - 6,7 10. Express Hustrowany - 32
5. Tele Tydzieri - 5,7 11. Dziennik £.odzki - 30

6. Nowiny - 55 12. Dziennik Zachodni - 27
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Czy udzial w tego rodzaju konkursach, pozytywne dosSwiadczenia bydZ rozczarowania
maja — w opinii samych badanych — wplyw na ich péZniejsze korzystanie z prasy?
Przedstawiono to w zestawieniu 3.

Zestawienie 3. Wplyw konkurséw na czytelnictwo tytutu
(w procentach zbiorowosci ,,rozczarowanych” i ,,graczy”, N=402)

- zaczat czytaé dopiero od czasu konkursu i czyta nadal - 15,2
- zaczgt czytaé pismo w zwigzku z konkursem, ale przestat po zakonczeniu konkursu - 11,9
- czytal pismo przed konkursem, ale przestat je czyta¢ po zakonczeniu konkursu - 6,5
- kupowat tylko by graé, nie czytajac pisma - 52
- nie mialo to 2zadnego wptywu na czytelnictwo - 61,2

Tylko mniejszo$é (niespelna 2/5) uczestnikéw konkurséw prasowych dostrzega jakis
zwigzek pomiedzy swoim udziatem w grach a czytelnictwem okreslonych tytuléw. Z punktu
widzenia wydawcow tych pism nie sa to doSwiadczenia optymistyczne. Wplyw pozytywny
(trwale wejScie w kontakt czytelniczy z tytulem) postrzegalo jedynie 15% ,konkursowi-
¢z6w”, podczas gdy dla 18 % gra prasowa zakoniczyla sie rozstaniem z tytulem.

Co czwarty (27%) sposrod uczestnikow dotychczasowych konkurséw (inaczej — co
szesnasty czytelnik prasy) potwierdza, ze przed uruchomieniem konkursu nie czytat w ogéle
(lub tylko sporadycznie) danego pisma. Tym razem lista wymienianych tytulow byla o wiele
krotsza (okolo 30), ale na jej czele znalazly si¢ dobrze znane firmy, stynace z glo$nych gier
prasowych: Super Express, Miliarder, Kurier Polski, Czas Krakowski).

Jednakze udzial w konkursach przynosi przewaznie rozczarowanie z powodu braku
sukcesu. Jesdli pismo nie zdota w trakcie jego trwania pozyskac czytelnika atrakcyjnoscia
materialéow redakcyjnych, wéwezas rozgoryczenie koriczy sig rozstaniem z tytulem. Do tego
drastycznego kroku przyznaje si¢ niemal co piaty , konkursowicz”, przy czym w tej liczbie
przewazaja osoby przygodnie tylko (tzn. na czas trwania danej gry) siegajace po dane
pismo. Co wigcej, zawod wynikajacy z braku wygranej prowadzi niekiedy (6,5%) do
zaniechania lektury przez starszych stazem czytelnikow tego tytulu (ktérzy czytali pismo
przed uruchomieniem konkursu). Czolowka tytutéw, z ktorych rezygnowano po zakoncze-
niu konkursu (lub jakiegos etapu) jest podobna do zestawu pism, w ktérych najczesciej
brano udzial: Kurier Polski, Miliarder, Super Express, Czas Krakowski, a ponadto — todzkie
Wiadomosci Dnia oraz Gazeta Gdariska (ta ostatnia przestata sig ukazywaé).

Stosunkowo nieliczni badani (5% uczestnikoéw gier) przyznawali sie do tego, ze jedynym
motywem nabywania pisma byla cheé udzialu w konkursie; ich kontakt z tytulem polegat
Jedynie na tym, aby wyciaé¢ odpowiedni kupon (czy skresli¢ zestaw podanych liczb) bez
przeczytania chocby jednego artykulu. I tym razem najczesciej wymieniano Super Express
oraz Kurier Polski (a ponadto kilka innych tytutéw).

Wyniki sondazu stanowig — jak zawsze — jedynie przyblizenie stanéw rzeczywistych.
Uporczywe pojawianie si¢ pewnych tytutléw w odpowiedziach na rézne pytania przekonuje
Jednak, ze istnieja gazety i czasopisma, ktére wyraZniej niz inne kojarza si¢ Polakom 2z
grami prasowymi i ktérych dalsza kondycja szczegdlnie uzalezniona jest od umiejetnosci
wykorzystania okresu gry dla zwigzania czytelnika oferta merytoryczng lub tez nieustanne-
go organizowania coraz bardziej pomystowych konkurséw. Ta druga droga nie gwarantuje
zreszia sukcesu: nalezy si¢ spodziewaé, ze po kazdym kolejnym konkursie bedzie wzrastata
liczba rozczarowanych i — w konsekwencji — bytych czytelnikow.

Ryszard Filas
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Sondaze OBP

STOPIEN PRZYCHYLNOSCI DO REKLAM

Realizowane przez OBP UJ badania na duzych prébach (4-5 tys. oséb w skali kraju)
pozwalaja tak2e na ustalenie stosunku Polakéw do reklamy. Do reklamy — w ogdle i
do reklamy prasowej — w szczegdilnosei.

Na podstawie badan realizowanych w latach 1992-1993 mozemy powiedzieé, ze —
wérid odbiorcow gazet — najbarduiej przychylni reklamom sg czytelnicy Zycia Warszawy i
Rzeczpospolitej, najmniej chetnie ogladajg reklamy odbiorcy Trybuny i Expressu Wieczorne-
go. Pierwsze miejsce Zycia Warszawy jest zrozumiale, zwazywszy bodaj najdiuzszg tradycje
tego dziennika w zamieszczanin ogloszen i nekrologow. Rzeczpospolita zad ma klienteie
podchodzgcey do reklamy racjonalnie, nie tylko korzystajaca z reklam, ale bedaca nadawea
tego typu przekazow.

Zamieszczony tu rysunek pokazuje stopiefi przychylnosci do reklam czytelnikow (ogo-
lem oraz wylacznie stalych) najbardziej poczytnych czasopism. Miejsce na skali jest efektem
Korelacji rangowej opracowanej na podstawie kilku pytari (m.in. ogélnego stosunku do
reklam, stosunku do reklam w prasie, radiu i telewizji oraz przydatnosci reklam dia
odbiorcow). Skala jest 100-punktowa, ale pozycje krancowe nie sa — co zrozumiate —
obsadzone. Im wyzsza jest pozycja pisma na skali, tym wieksza przychylnosé jego czytelni-
kow dla reklam, im nizsza — tym przychylnosé ta jest mniejsza.

Rysunek ten pokazuje, ze odbiorcy pism, ktére niejako narodzily sie juz z reklamami,
czyli powstalych po 1989 roku, sa do reklam nastawieni znacznie bardziej pozytywnie niz ci,
ktorzy czytajac jakie$ pisma od lat, dopiero w ostatnim czasie zobaczyli na ich famach
reklamy i z koniecznosci musieli na nie przystac.

Oczywiscie, mozna powiedzieé, ze sympatia do reklam wpiywa na ich skutecznos$é. Nie
jest to jednak gwarancja powodzenia pisma, tak jak brak sympatii dla reklam wsrod
czytelnikow jakiego$ pisma nie jest przeciez objawem jego upadku. Wsrod periodykow,
ktérych odbiorcy nie lubia reklam, sa takie, ktére lokuja sie w czotéwce najbardziej poczyt-
nych w Polsce (vide Poradnik Domowy i Nie, zamieszczajace zresztg niewiele reklam). Ale —
z drugiej strony — najwiecej sympatii do reklam maja odbiorcy Twojego Stylu, wielkona-
ktadowego miesigcznika, ktory w ostatnich latach wszed! przebojem do czoléwki najbar-
dziej popularnych pism Polski.

Zbigniew Bajka
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Stosunek czytelnikoéw wybranych czasopism do reklamy

Ogblem - stali i d

Motor (67.5)

Twoj Styl (63.5)
Bravo (63.1)
Burda (62.9)

Sukees (62.5)
Dziewczyna (61.8)
Duatkowiec (61.6)

Popcormn (60.0)

Spotkania (56.0)
Nie z tej Ziemi (55.8)
Skandale / Kobieta i Mgzczyzna (55.5)

Pan (54.6)
lestem (54.0)

Wprost (52.6)
Pani (52.5)

Uroda (48.5)

Polityka (47.3)

Nowy Detektyw (46.4)
Kobieta i Zycie (45.9)
Prawo i Zycie (45.5)
Preekroy (45.4)

Nie (45.0)

Poradnik Domowy (44.0)

Gos¢é Niedzielny (41.9)
Przyjaciotka (41.6)

Panorama (36.9)
Gospodyni (36.7)
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Tylh telni (ali
(73.3) Burda

(72.2) Sukces

(67.8) Twoj Styl

(66.7) Motor

(64.6) Dziewczyna
(63.6) Dziatkowiec

(60.2) Skandale

(57.6) Nowy Detektyw

(55.1) Jestem / Pan

(53.6) Nie z tej Ziemi
(53.0) Bravo

(52.8) Kobicta i Zycie
(52.0) Popcorn

(47.8) Wprost

(45.2) Przekrdj

(44.4) Panorama

(43.0) Spotkania

(42.1) Poradnik Domowy
(39.5) Przyjaciotka
(38.5) Prawo i Zycie
(38.2) Nie

(36.8) Gos¢ Niedziclny
(36.5) Polityka

(34.0) Gospodyni
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WALERY PISAREK

GATUNEK DZIENNIKARSKI:
INFORMACJA PRASOWA

W sprawic z powddztwa cywilnego o zapozyczenia dziennikarskie naruszajace
prawa autorskie powoda, Sad Wojewddzki (Wydzial 1 Cywilny) w Krakowie zwrdcit
si¢ 15 lipca 1992 r. do dyrektora OBP prof. dra hab. Walerego Pisarka o przedstawienic
opinii, czy w kwestionowanych tekstach ,,doszlo do zapozyczen naruszajacych prawa
autorskie™. Ze wzgledu na to, z¢ ,informacje prasowe nie stanowia przedmiotu prawa
autorskiego” (art. 5 p. 3 Ust. o prawie autorskim), najwazniejsza czeSC opinii sprowa-
dzata si¢ do odpowiedzi na pytanie, jak odrézni¢ informacj¢ prasowa od publicystyki.
Zamicszczamy t¢ cze$¢ opinii przygotowanej przez W. Pisarka.

Przcd sformutowaniem orzeczenia co do tego, do jakich gatunkéw dzien-
nikarskich naleza cztery konkretne wypowiedzi prasowe, trzeba za-
strzec, ze:

po picrwsze, ani w Polsce, ani w Zadnym innym kraju nie ma powszechnie
uznawanego rejestru takich gatunkéw, a rézni autorzy — tak w Polsce, jak i w
innych krajach — wymieniaja ich od kilku do kilkudzicsi¢ciu, roznie je zreszta
nazywajac;

po drugie, granice mi¢dzy gatunkami dziennikarskimi sa ptynne, wskutck
czego moze sie zdarzy(¢, ze t¢ sama wypowiedZ — co potwicrdzaja ekspery-
mentalne sondaze OSrodka Badari Prasoznawczych — rézni badacze, a takze
doswiadczeni redaktorzy zalicza do réznych gatunkow dziennikarskich; podob-
nie zreszta bywa z gatunkami literackimi, wsréd kt6rych badacze literatury
wyrézniaja wrecz ,,gatunki mieszane” i ,,gatunki pograniczne” (por.: M. Glo-
wiriski, T. Kostkiewiczowa, A. Okopien-Stawiriska, J. Stawiniski: Stownik ter-
minéw literackich, Ossolineum, Wroctaw 1988, s. 160-162);

po trzecie, cechy gatunkowe wypowiedzi dziennikarskich zmieniaja si¢ w
czasie i przestrzeni w zalezno$ci od kulturalnych, ekonomicznych, politycznych
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i technologicznych uwarunkowar prasy i dziennikarstwa; wskutek tego — jak
pisal J. Maziarski w Encyklopedii wiedzy o prasie (Ossolineum, Wroctaw 1976,
s. 89-91) — ,,w prasie wystepuja liczne publikacje o nicostrym lub mieszanym
charakterze gatunkowym, kt6rych struktura jest wspétokre§lana przez cechy
dwu i wigcej gatunkéw dziennikarskich”.

Pomimo tych zastrzezefi — jezeli nie wszyscy, 1o przynajmniej wigkszo§¢
badaczy piSmiennictwa dziennikarskiego jest zgodna co do tego, ze:

1. Gatunki wypowiedzi dziennikarskich, zwane potocznie ,,gatunkami
dziennikarskimi” ze wzgledu na spelniane przez nie ,,podstawowe funkcje
dziennikarstwa” — daja si¢ wyodrgbni€ ,,w opozycji do gatunkéw literatury i
sztuki, nauki, dydaktyki, rozrywki i reklamy”.

2. W obrgbie gatunkéw dziennikarskich wypowiedzi o charakterze informa-
cyjnym przeciwstawiaja si¢ wypowiedziom o charakterze publicystycznym,
opiniotwdrczym, paraliterackim. W terminologii anglosaskiej jest to opozycja
mi¢dzy wiadomoS$ciami o wydarzeniach (news) a opiniami o tych wydarzeniach
(views).

3. W Polsce do gatunkOw informacyjnych (inaczej: do rodzaju informacji)
zalicza sie m.in.: wzmianke, notatke, wiadomoS$¢ (czysta lub skomentowana
albo zbeletryzowana) i sprawozdanie, w ktdrych to gatunkach dominuje ,,Sciste
i zobiektywizowane powiadamianic o aktualnych faktach”; do gatunkéw publi-
cystycznych za$ (inaczej: do rodzaju publicystyki) zalicza si¢ zwykle artykul,
komentarz, recenzj¢ i felicton, ,,postugujace si¢ metodami wnioskowania, inter-
pretacji, oceny i komentowania”.

Gatunkami mieszanymi (pogranicznymi) sa wedle tegoz podzialu — wy-
wiad i reportaz, majace niektdre cechy gatunkéw informacyjnych i niektére
cechy gatunk6w publicystycznych, a nawet literackich.

4. O przynaleznoéci wypowiedzi do jakiej$ klasy gatunkowej wspétdecyduja
m.in. kryteria jezykowe, kompozycyjne, graficzne, tre§ciowe i funkcyjne.

5. Sciste rozgraniczenic gatunkéw informacyjnych (news) od publicystycz-
nych (views) jest niemozliwe, bo w praktyce rzadko wystepuje wypowiedZ
wylacznie informacyjna, pozbawiona catkowicie elementéw perswazyjnych, lub
tez wypowiedZ wylacznie opiniotworcza, nie przynoszaca zadnej informacji.

6. Gatunki dzicnnikarskie réznia si¢ w Srodowisku dziennikarskim i poza
nim prestizem: stosunkowo najwyzej jest ceniony reportaz, stosunkowo najnize;j
— krétka notatka, prosta wiadomos¢. W zwiazku z tym autor krétkich notatek
nie podpisuje ich wcale, autor wiadomosci sygnuje ja np. swoimi inicjatami lub
jakim§ mniej lub bardziej zrozumialym kryptonimem, autor reportazu za$ z
reguty firmuje go petnym imicniem i nazwiskiem.

7. Wypowiedzi nalezace do rodzaju informacji, czyli do grupy gatunkow
informacyjnych, a zwlaszcza wiadomosci prasowe charakteryzuja si¢ naste-
pujacymi cechami:

a. Pod wzgledem jezykowym: dominacja stownictwa nie nacechowanego
emocjonalnie, znacznym nasyceniem tekstu tzw. ‘wyrazami niezaleznymi od
autora’, tzn. nazwami wlasnymi i nazwami stanowisk, godno$ci, wytworéw
przemystowych, jednostek miar, wag, czasu itp. oraz rejestrujaco-sprawozdaw-
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cza skladniag o znacznym udziale dlugich wielowyrazowych zdari pojedyn-
czych.

b. Pod wzgledem kompozycyjnym: budowa odpowiadajaca modelowi ‘od-
wriconej piramidy’, wysuwajacemu najwaznicjsze clementy tresci tekstu na
jego poczatek; zgodnie z tym modclem pierwsze zdanie lub poczatkowe zdania
idealnej klasycznej wiadomo$ci prasowcj zawicraja jej kwintesencje, stanowiac
tzw. ‘lid’.

c. Pod wzgledem graficznym: uwydatnianiem pierwszego, najwazniejszego
akapitu, czyli ‘lidu’, czcionka wigksza lub grubsza niz reszta tekstu.

d. Pod wzgledem objetosci: wielkoScia rzadko przekraczajaca 2 strony ma-
szynopisu (okoto 3600 miejsc znakowych).

¢. Pod wzgledem miejsca na famach pisma: lokalizacja na kolumnach prze-
znaczonych dla wiadomosci; w dziennikach jest to zwykle m.in. pierwsza i
druga strona.

f. Pod wzglgdem treSci: aktualno$cia opisywanych wydarzen i stanéw rze-
czy, bedacych lub mogacych si¢ sta¢ przedmiotem spotecznego zainteresowa-
nia; wzorowa wiadomo$¢ prasowa powinna odpowiadac na nast¢pujace pyla-
nia: kto, co, kicdy, gdzie, jak, dlaczego i z jakimi nastgpstwami.

g. Pod wzgledem funkcjonalnym: zdecydowana przewaga funkcji informa-
cyjnej (‘referencjalnej’) nad impresywno-ckspresywna, poctycka, fatyczna i
perswazyjna.

h. Pod wzglgdem sposobu oznaczania autorstwa: anonimowoscia lub tylko
sygnowaniem tekstu kryptonimem.

i. Pod wzgledem nagtéwka: tytulem (z ewentualnymi nadtytulami lub podty-
tutami) streszczajacym cata wiadomosé, tzn. informujacym nie o temacie czy
giéwne;j idei, ale o tym, co si¢ wydarzylo.

j- Pod wzgledem ‘form podawczych’: przewaga opiséw i relacji w trzeciej
osobie z wydarzen i zachowan innych ludzi (co si¢ im stato, co zrobili, co
powiedzieli).

8. Wypowiedzi nalezace do rodzaju publicystyki, a w szczegélnosci artykuly
i reportaze charakteryzuja si¢ odpowiednio nastgpujacymi cechami:

a. Pod wzgledem jezykowym: bogactwem i dynamiczno$cia stownictwa,
€zgsto oceniajacego, potocznego i nacechowanego stylistycznie i emotywnic
oraz przewagg sktadni komentujacej i interpretujacej nad sprawozdawcza.

b. Pod wzgledem kompozycyjnym: nieograniczong swoboda, w tym takze
mozliwos$cig puenty lub konkluzji na koricu tekstu, czego si¢ raczej nie spotyka
w tekstach wiadomosci.

c¢. Pod wzgledem graficznym: rozmaito$cia uje¢, wydorgbnionymi partiami
dialogowymi, §rédtytutami, ilustracyjnos$cia takze dekoracyjna a nie tylko in-
formacyjna.

d. Pod wzgledem objgtosci: wiclkoScia wypowiedzi, ktdre tylko wyjatkowo
bywaja mniejsze niz 2 strony naszynopisu.

e. Pod wzgledem miejsca na famach pisma: lokalizacja na kolumnach prze-
znaczonych na artykuly publicystyczne i reportaze (na 0g6i na kolumnice trzecicj
lub na dalszych).
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f. Pod wzgledem tre$ci: wazno$cig i aktualno$cig poruszanych probleméw
zwykle bulwersujacych lub mogacych zbulwersowac¢ publicznos¢.

g. Pod wzgledem funkcjonalnym: wyraznym, jawnym wystcpowaniem fun-
kcji perswazyjnej, impresywno-ekspresywnej, poctyckicj albo fatycznej oprécz
informacyjnej (referencjalnej).

h. Pod wzgledem sposobu oznaczania autorstwa: podpisywaniem wypowie-
dzi peinym imieniem i nazwiskiem autora, czesto na jej poczatku i koncu.

i. Pod wzglcdem nagtéwka: atrakcyjno$cia formalna tytutu, ktdry najczescicj
podaje w oryginalnej formie tylko temat (problem) wypowiedzi lub tak7e stano-
wisko autora.

j. Pod wzgledem form podawczych: rozmaito$cia ré6znych uje¢, zwykle z
udziatem odautorskiej wypowiedzi w pierwszej osobie i jawnych lub ukrytych
apeli 0 pozadane zachowanie si¢ adresatéw tekstu.
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HISTORIA CENZURY

Bartlomiej Szyndler: DZIEJE CEN-
ZURY W POLSCE DO 1918 ROKU.
Krajowa Agencja Wydawnicza, Krakéw
1993, s. 164.

Bardzo sie przyshuzyl Barttomiej Szyndler,
kielczanin, bibliolog, profesor w Instytucie
Historii UMCS w Lublinie, wyktadowcom hi-
storii prasy polskiej i prawa prasowego, a tak-
z¢ ich stuchaczom na studiach dziennikarskich
swoja ksiazka o cenzurze w Polsce 1 na zie-
miach polskich. Rzecz az kipi anegdotami, hi-
storiami tragicznymi i uciesznymi, ktére zdol-
ne sa ubarwi¢ wiele wykladéw i dostarczyé
czytelnikom nie tylko czysto poznawczej sa-
tysfakeji.

Autor nazywa swoja prace ,ksiazka popu-
larnonaukowa”, w czym mozna sie dopatrzyé
odrobiny zaréwno kokieterii, jak i reklamy.
Kokieterii ~— bo ksiazka przynosi w syntety-
cznej, cho¢ niescjentystycznej, formie rzetelng
wiedz¢ naukowa w sferze faktograficznej i
interpretacyjnej. Reklamy — bo pewnie z ety-
kieta popularnonaukowosci tatwiej znalezé
droge do wydawcy i do czytelnika. By¢ moze
niektdre nickiedy nazbyt infantylne — jak na
oczekiwania pracownikéw naukowych —
sformulowania zostaly choéby nie§wiadomie
wymuszone przez wyobrazane wymagania
wydawcy.

W takiej to popularnonaukowej formie au-
tor — jak sam deklaruje — | staral si¢ ukazaé
dziatalno$¢ cenzury w Polsce na przestrzeni
kilkku wiekéw — od korica XV stulecia do
[konca] pierwszej wojny $wiatowej. Mowa
jest woniej o cenzurze zardwno patistwowey,
jak 1 koscielnej, jesli ta ostatnia ingerowala w
dziela o tresci §wieckiej. Cenzura w naszym
kraju — pisze Szyndler — byla instytucja za-
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pozyczona z obcych wzoréw, pojawita sie w
XVI wieku wraz z rozwojem drukarstwa i
ksiggarstwa oraz w zwiazku z nasilajgca si¢
walka Kosciola katolickiego z reformacja.
Wydarzenia te warunkowaly dziatalnos¢ cen-
zury w Polsce, stad tez poswigcono im w
ksiazce sporo miejsca. W XIX wieku cenzo-
réw polskich zastapili cenzorzy paristw zabor-
czych, polityka cenzuralna za$ i1 penalizacja
wyrazZnie si¢ zaostrzyly.” (s. 6)

Bodaj najwicksza zastuga B. Szyndlera ja-
ko autora Dziejéw cenzury jest rozbijanie dosé
rozpowszechnionego stereotypu, ze funkcje
cenzora pelnia zwykle ludzie tepi, pozbawieni
wybraZni i prymitywni, Zapewne i tacy cenzo-
rzy si¢ zdarzaja, ale bywali cenzorami, jak
wiadomo skadinad — twérey 1 mysliciele tej
klasy co John Milton. Nie inaczej bylo i w
Polsce. Kiedy w 1522 r. krél Zygnunt Stary
ustanowit urzad cenzury prewencyjnej, powie-
rzyt go rektorowi Akademii Krakowskiej. kté-
remu odtad przystugiwal takze tytut |ordina-
rius librorum censor”. Cenzorem (z ramienia
targowiczan) byl — jak przypomina Szyndler
— Stanistaw Trembecki. ,,Do cenzurowania
ksigzek religijnych wyznaczony zostat przez
kapitule warszawska kanonik katedrainy i bib-
liotekarz krélewski, Jan Chrzciciel Albertran-
di. Wykazal on na tym stanowisku nadzwy-
czajna gorliwos¢ [...]. Albertrandi sporzadzil
wykaz zatytulowany Series librorum prohibi-
torum [...]. Dokonania Albertrandiego jako
cenzora zyskaly wielkie uznanie u Prusakdw,
ktérzy po trzecim rozbiorze Polski mianowali
go naczelnym cenzorem ksiag polskich w
Warszawie.” (s. 54-55) Tyle Szyndler. A prze-
ciez ten Albertrandi nalezat do najbardziej za-
stuzonych ludzi polskiego O$wiecenia. Byt
wspébtzatozycielem Monitora, twércg 1 reda-
ktorem Zabaw Przyjemnych i Pozytecznych, a
nade wszystko wspétzatozycielem i pier-
wszym prezesem Towarzystwa Przyjaciét Na-
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uk w Warszawie. Przez rok cenzorem byt Jo-
achim Lelewel, ktéry — jak przypomina
Szyndler za Stanistawem Wasylewskim —
»cenzurowal m.in. mlodziericze utwory Ada-
ma Mickiewicza i dokonat ingerencji w Dzia-
dach, zmieniajac «ksiedza» na «guslarza», aw
Pani Twardowskiej — na «szewca». Podpisal
tez do druku Ballady i romanse. Nie puscit
natomiast Ody do miodosci |...]” (s.110). Oczy-
wiscie te przyktady — chodby ich bylo bardzo
duzo, nie dowodza tego, ze wsréd cenzoréw nie
bylo ludzi umystowo ograniczonych.

Cieszg sig, ze ksiazka Szyndlera przyczyni
sie do spopularyzowania art. XI Praw kardy-
nalnych niewzruszonych, uchwalonych przez
Sejm Czteroletni 5 stycznia 1791 r., stanowia-
cego, ze ,.glos wolny kazdemu obywatelowi,
nawet nie na zjazdach publicznych, tudziez
myshi lub zdania swego, czy to pismein, czy
drukiem wydanie, a to z podpisem imienia
swego, waruje si¢, bez potrzeby zezwolenia
aprobacji, stowem: bez zadnej pod jakimkol-
wiek nazwiskiem formy [...].” (s. 52). Jak z
tego widaé, w roku 1990 prasa polska otrzy-
matla to, co 200 lat wezesniej przyznat jej Sejm
Czteroletni.

Ksiazka zredagowana zostala — jak na
obecene czasy redakeyjnej niefrasobliwosci —
starannie. Drobne potkni¢cia ortograficzne
(np. po co wielkie ,.S” w Starozytnym Rzymic
nas. 7 7) czy literowe (np. Bennota zamiast
Bonnota na s. 11) daruje. Nie przystoi jednak
historykowi — moim zdaniem — nawet w
pracy popularnonaukowej pisaé Franciszek
Wolter; wprawdzie nazywat si¢ on (jesli spol-
szczymy jego imiona) [Iranciszek Maria
Arouet, ale to nie upowaznia do nazywania go
Franciszkiem Wolterem; podobnie Tadeusza
Zeleriskiego nie nazwiemy Tadeuszem Bo-
yem. Wobec mnogosci uwzglednionych przez
Szyndlera eksceséw dawnej cenzury 1 przykta-
déw represji wobec prasy, zaskakuje brak
wzmianki o klopotach Aleksandra Gorczyna i
przyczynach utraty przez pijaréw prawa do
druku Kuriera Polskiego.

Ani te nieliczne potknigcia redakcyjne, ant
pominigcie niektérych watkéw, ani nieunikniona
w niespelna 10-arkuszowej pracy powierzchow-
no$¢ obrazu nie obnizaja w istotnym stopniu dy-
daktycznych waloréw omawianej ksiazki Bart-
tomieja Szyndlera. Opowiadam si¢ za wpisa-
niem jej na listg lektur studentéw dziennikar-
stwa.

Walery Pisarek

PORTRETY Z GALICJI
[LODOMERII

Ryszard S ad a j KTO BYE KIM W
GALICJITLODOMERIL. Czyli najkrétsza
historia tej krainy. Wydawnictwo Miniatu-
ra, Krakéw 1993. S. 304.

Obecna moda na historie¢ 1 tradycje narodo-
wa blizsza 1 dalsza zaowocowala interesuja-
ca publikacjg Ryszarda Sadaja ,,Kto byt kim
w Galicji 1 Lodomerii. Czyli najkrétsza hi-
storia tej krainy”. Ksigzka ta przedstawia
okoto 90 biograméw ludzi, ktérzy nadawali
ton 1 koloryt kulturze polskiej w okresie rzg-
déw monarchii austriacko-wegierskiej na
tych ziemiach. Oparta na Zrédiach, uchwy-
tuje charakterystyczny dla tamtego okresu
klimat spoteczny i polityczny historii 1 kul-
tury. Autor szczegdlng uwage zwrdcil na
postaci, ktérych poczatek aktywnosci poli-
tycznej 1 kulturalnej przypadi na lata 1831-
-1841 oraz na wydarzenia lat 1846 i 1848,
przesadzajacych o losie wiclu w przyszio-
sci.

Praca Sadaja jest tez Zrédlem wiedzy na
temat rozwoju dziennikarstwa oraz prasy
galicyjskiej w tamtych latach. Przypomina
on wielu ludzi, ktérzy ja tworzyli lub wply-
wali na ich ksztalt, tematyke 1 jezyk. Takimi
byli niewatpliwie: Wiadystaw Belza, Miko-
taj Biernacki — wspdlzatozyciel i redaktor
odpowiedzialny Tygodnika Polskiego Lite-
rackiego, Artystycznego, Naukowego i Spo-
tecznego, Aleksander (Leszek) Dunin Bor-
kowski — autor zjadliwego pamfletu na
stuzalcza szlachte i mieszczafistwo pt.
Parafiafiszczyzna”, Kazimierz Chledowski
— znany dziennikarz, pisujacy w Dzienniku
Literackim, Gazecie Lwowskiej 1 Gazecie
Narodowej, Bohdan Lepky — przyjaciel Or-
kana, ktdry przetozy! na ukrairiski znakomi-
ta czes$é literatury polskiej, Adam Potocki
— wspéhtworca, wraz z Pawlem Popielem,
Henrykiem Wodzickim, Wincentym Kirch-
mayerem krakowskiego dziennika C:zas,
Fryderyk Skobel autor popularnej broszury
pt. ,,O skazeniu jezyka polskiego”, stano-
wiacej wazny dokument troski o czysto§¢
polszczyzny.

Interesujaco przedstawia Sadaj sylwetke
znakomitego felietonisty, satyryka, autora
»Wielkiego swiata Capowic” — Jana Lama,
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szczegblnie zas jego proces z Janem Do-
brzanskim, ,,majacy by¢ procesem o oblicze
wspélczesnej prasy”.

LuZny sposdb narracji, powigzany z data-
mi historycznymi, stanowi mocniejsza strong
tej ksiazki. Dobrze ilustruje t¢ zalete nastepu-
Jacy jej fragment, poswigcony formacji polity-
cznej ,,mamelukéw”, o ktérych autor pisze m.
in.: W 1867 w scjmie galicyjskim wylonila
si¢ grupa posléw, ktérzy uznali, Ze nie nalezy
ryzykowaé walki o wigksza autonomi¢ Gali-
cji, tylko poprzestaé na tym, co juz uzyskano.
Nazywano ich pogardliwie mamelukami.(...)
W 1869 Gotuchowski i Ziemiatkowski zalo-
zyli pismo mamelukéw Dziennik Polski i
$ciagneli na wspoiredaktora popularnego
dziennikarza Jana Lama. W 1878 odkupit
D:ziennik Polski Adam Sapieha 1 wlasciwie
od tego czasu mamelucy przestali odgrywaé
jakakolwiek role w Galicji". Fakt przejscia
Lama do Dziennika stal si¢ wige przyczyna
WyZe] wspomnianego procesu.

Wzajemne powigzania biograméw po-
szczegllnych oséb stanowig istotna zaletg
ksigzki. Nie udalo si¢ jednak autorow: tego
zamystu doprowadzi¢ do korica. Nie jest tez
jasne kryterium, ktérym kierowal si¢ autor
przy kwalifikacji doboru jej bohateréw. Nale-
zy si¢ jednak spodziewad, Ze zapowiedziana
kontynuacja wydawnictwa po§wigconego wy-
bitnym mieszkaricom Galicji 1 Lodomerii wy-
Jasni 1 obecne subiektywne wybory tworcy
»Galicjady™.

Ignacy S. Fiut

~Wzajemne powiazania biograméw po-
szczegdlnych oséb” o ktdrych méwi recen-
zent, zaszly w te) ksiazce chyba zbyt daleko
1 to bynajmniej nie z winy autora. Notka o
Henryku Bogdanskim przechodzi niepo-
strzezenie — przynajmniej dla wydawnic-
twa — na str. 68 w biogram Jakuba Bojki.
~Miniatura™ ani nie daje erraty, ani nie ogla-
sza sprostowania. Ten rekord niefrasobliwo-
$ci redaktorskiej trudny bedzie do pobicia.
W tej sytuacji zwracanie uwagi, ze np. Fran-
ciszek Krieg nie mégt rzadzié Galicja w la-
tach 1848-1847 (s. 139) albo ze Jan Lam nie
jest autorem , Kronikarza w Galicji™ (s. 146)
ma juz duzo mniejsze znaczenie.

Redakcja ZP
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KONSPIRACYJNA PRASA
W WARSZAWIE

Stanistawa Le wand o wska: PRASA
OKUPOWANEJ WARSZAWY 1939-
-1945. Instytut Historii Polskiej Adademni
Nauk, Warszawa 1992, S. 614.

Lata drugiej wojny $wiatowej i okupacji nic-
mieckiej w Polsce od wielu lat sa przedmiotem
badaii wielu historykéw, w tym tez history-
k6w prasy i kultury. Ten ostatni krag zagad-
nieri jest niezwykle wazny w latach okupacji
hitlerowskie}, podczas ktérej niszczenie pol-
skiej kultury, w tym i prasy, stanowifo celowe
dzialanie zwiazane z wynarodowieniem i nisz-
czeniem narodu. Tak si¢ jednak skladato, 7e w
dotychczasowym pisSmiennictwie naukowym,
traktujacym o historii prasy tego okresu, brak
bylo calosciowej proby przedstawicnia zjawi-
ska 1 roli warszawskiej prasy konspiracyjnej,
choé Warszawa stanowila wéwczas centrum
tej prasy. Przypomnijmy, ze prawie wszystkic
wazniejsze osrodki wydawniczo-prasowe tzw.
Generalnego Gubernatorstwa maja juz liczne
opracowania i studia: najbogatsze dotycza pra-
sy krakowskiej (Jerzy Jarowiecki), nast¢pnie
kieleckiej (Mieczystaw Adamczyk, Alina
Stomkowska), lubelskiej (Jerzy Zbigniew
Hirsz), rzeszowskiej, stanowiacej w okresie
okupacji czg$¢ dystryktu krakowskiego (Zofia
Sokél); napisano takze dwie monografie calej
polskiej prasy konspiracyjnej (Jerzy Jarowie-
cki 1980, Stanistawa Lewandowska 1982)
oraz monografi¢ prasy ,.gadzinowe;” (Wiady-
stawa Wojcik).

Stad z satysfakcja i uznaniem potraktowad
nalezy znakomicie napisana ksiazke Stanisia-
wy Lewandowskicj ,,Prasa okupowanej War-
szawy 1939-1945". Jak poprzednie ksiazki te]
autorki, praca zostala napisana z duza kompe-
tencja 1 znajomoscig rzeczy. Stanowi nie tyle
histori¢ prasy tych lat, co §wietne studium my-
§li politycznej, ktéra znalazia odbicie na ja-
mach setek tytuléw podziemnych gazetek wy-
dawanych przez dziesigtki organizacji i
ugrupowari politycznych, polityczno-wojsko-
wych, spolecznych, powstajacych z inicjaty-
wy istnicjacych przed wybuchem wojny partii
politycznych i organizacji spotecznych, a tak-
ze — wybitniejszych jednostek. Lewando-
wska odnotowata, Ze juz pod koniec 1939 1. w
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Warszawie istnialo okolo czterdziestu takich or-
ganizacjl 1 ugrupowar, ktére réznigc sie zaloze-
niami 1deowymi, zawsze byly ze soba zgodne
wola walki o niepodleglosé Polski, choé réznie
rozumialy drogi tej walki i sojusze ja wspomaga-
jace. Rok péZniej dziatato juz ponad 100 organi-
zacji konspiracyjnych. Katalog nazwisk konspi-
racyjnych dziataczy zwigzanych z tymi
organizacjami 1 tytulami prasowymi zawiera
uczestnikdw Zycia podziemnego tych lat. Z jed-
nej strony czynna jeszcze byla generacja do-
Swiadczeniami siggajaca zaboréw 1 lat walki o
niepodleglosé, a z drugiej — mlodziez, poko-
lenie taczgce do$wiadezenia rodzicéw z wy-
chowaniem patriotycznym szkoly, harcerstwa,
Srodowiska. Nie zaskakuje zatem, Ze wsréd
wydawcdw 1 dziennikarzy prasy podziemnej
pojawili si¢ mlodzi ludzie, ktérzy dotad z pra-
ca dziennikarska niewiele mieli do czynienia.

Autorka, wychodzgc z zatozZenia, 7e War-
szawa czasu drugiej wojny $wiatowej i okupa-
cji odegrala szczegdlng rolg w przemianach
kulturowych, podjefa udana prébe odpowie-
dzi, na czym lta rola polegala. OuzymaliSmy
kompetentne ustalenia wskazujace Warszawe
jako stolice pafistwa podziemnego (whrew
chgci pomniejszenia jej znaczenia przez oku-
panta, ktéry na ,stolicg” Generalnego Guber-
natorstwa wyznaczyl Krakow), siedzibe cen-
tralnych ogniw wszystkich ogélnopolskich
organizacji podziemnych i instytucji, jako
centrum podziemnych wydawnictw praso-
wych, ale tez czesciowo prasy niemieckiej wy-
dawanej w jezyku polskim (m.in. Nowy Kurier
Warszawski, 7 dni, Co miesigc powiesé, liczne
pisma fachowe). Autorka dowiodla, ze dw-
czesna prasa Warszawy wywodzila si¢ 2
dwdch Zrédet inspiracii: polskiego podziemiai
niemieckich instytucji propagandowych.

Z kolei interesowaly ja odpowiedzi na py-
tania, kim byli twércy prasy okupowanej War-
szawy 1 jakie byly metody oraz organizacje ich

driatania, jaka byla technika powstawania pra-

sy, co skiadalo si¢ na jej tresé 1 zawartosé, a
wreszcie jakie pelnifa funkcje w warunkach
okupacji dla mieszkaficow nie tylko Warsza-
wy, ale 1 Polski (wiele wydawanych w stolicy
pisemek rozpowszechniano w réznych regio-
nach kraju).

Opisala sprawy zwigzane z pismami po-
szezegllnych ugrupowan i organizacji polity-
cznych, postugujac si¢ analiza zawartosci.
Ujawnifa przy tym znaczna wiedzg historycz-
ny, znajomos¢ wielu szczegdtow, problematy-
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ki 1 ludzi. Zgromadzita setki nazwisk autoréw
i redaktoréw, kolporteréw, wprowadzajac do
obiegu naukowego liczne nowe informacje.
Autorka zajeta si¢ wnikliwa analiza wybra-
nych gléwnych pism konspiracyjnych, szere-
gujac je w trzy grupy: 1) pisma podziemia
rzadowego (np. Rzeczpospolita Polska — or-
gan Delegatury RP na Kraj; Biuletyn Informa-
cyjny — organ KG ZWZ (AK), pisma zwiaza-
nych z nim giéwnych partii politycznych (np.
WRN — organ PPS WRN; Przez walke do
zwycigstwa — pismo SL; Reforma — Stron-
nictwo Pracy; Walka — Stronnictwo Narodo-
we) oraz 3) pisma lewicy spolecznej (np. Try-
buna Wolnosci — Polska Partia Robotnicza).

Piszac o prasic okupowanej Warszawy,
zajela si¢ tez prasa niemiecka wydawanag w
jezyku polskim, ta réwniez spelniala bowiem
istotne funkcje propagandowe, wplywajac na
postawy polskiego spoleczerstwa. Sporo
miejsca poswigcila polityce okupanta dotyczg-
cej Srodkéw spolecznego komunikowania.
Swiadoma, 12 w oddzialywaniu prasy na opi-
nie i postawy ludzi wystepuja rézne bariery
socjologiczne 1 psychologiczne, zajela sie ste-
reotypami i sloganami propagandowymi, naj-
czesciej wystepujacymi w prasie, ustaleniem
stopnia obiektywizmu tej prasy w selekcjono-
waniu najwazniejszych wydarzen oraz zalez-
noscia migdzy funkcjami nadanymi i rzeczy-
wistymi badanej prasy. Czytelnik otrzymal
zatem ksigzke napisana przejrzyscie, komuni-
katywnie, wprowadzajaca go w najwazniejsze
zagadnienia 1 wydarzenia okupacji w Polsce,
ktére znalazty odbicie w réznych formach wy-
powiedzi dziennikarskich.

Mocng strong recenzowanej ksigzki jest
jej baza #rédtowa. Podstawe stanowily zacho-
wane egzemplarze prasy konspiracyjnej (in-
deks tytuléw okresla jej ilo$é), ale autorka
blizszych informacji o powstawaniu 1 dzialal-
no$ci prasy zaczerpngla z licznych zachowa-
nych dokumentéw instytucji i organizacji poli-
tycznych oraz wojskowych, sprawozdaii i
raportow w krajowych zbiorach archiwalnych
(Archiwa: Akt Nowych, Gléwnej Komisji Ba-
dania Zbrodni Hitlerowskich, Wojskowego
Instytutu Historycznego, b. Centralnego Ar-
chiwum KC PZPR, Instytutu Historii PAN),
nie publikowanych relacji 1 wspomniert oséb
zwigzanych z prasg, wykorzystala wspomnie-
nia i artykuly oglaszane przez dziennikarzy 1
redaktordw tej prasy, dzienniki i kroniki oku-
pacyjne oraz bogate pi$miennictwo naukowe.
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Liczne, szczegSlowe przypisy oraz zalaczona
bibliografia ujawniaja warsztat naukowy S.
Lewandowskiej, ktéra umiejetnie wykorzystu-
je Zrédta, krytycznie je analizujac. Na podkre-
§lenie zastuguje postawa badawcza autorki, jej
skrupulatno$é w ujawnianiu prac czy ustalen,
z ktdrych korzysta, przyznajac im pierwszeii-
stwo przed wlasnymi pracami (a bylo ich nie-
mato). W stosunku do wiasnych ustaler np. w
,Polska konspiracyjna prasa informacyjno-po-
lityczna 1939-1945” (1982) wprowadzila wie-
le uscislen, uzupelnieri, a nawet sprostowar.
We wstepie stwierdzita: ,, W niniejszej pracy
nieodzowna pomoc i Zrédlo informacji stano-
wily dla autorki ustalenia Wiadystawa Barto-
szewskiego, Tadeusza Cie§laka, Ewy Cyto-
wskiej, Lucjana Dobroszyckiego, Bartlomieja
Golki, Jerzego Jarowieckiego, Grzegorza Ma-
zura, Antoniego Przygoriskiego, Tomasza
Szaroty, Walentyny Szymon-Miszczuk, Hali-
ny Winnickiej 1 Wiadyslawy Wéjeik™. Uwai-
na analiza przypiséw i bibliogratii zalaczniko-
wej wskazuje na ogromna erudycje autorki,
zestaw wymienionych autoréw jest znacznie
bogatszy. Mozna zatem zauwazy¢, 7e S. Le-
wandowska zastala dobrze zagospodarowany
obszar badawczy, $wietnie si¢ w nim orientuje
1 swobodnie porusza. Z obowiazku recenzenta
musz¢ jednak stwierdzié, ze stosunkowo
skromnie rozeznata prace badawcze dotyczace
konspiracyjnej prasy literackiej i satyrycznej,
co tez znalazlo odbicie w niejako marginal-
nym jej potraktowaniu w catej ksigzce. Uwaz-
ny czytelnik wigcej si¢ moze dowiedzie¢ o
treSciach zwigzanych z kultura na tamach pra-
sy ,,gadzinowej” anizeli konspiracyjne;.

Ksiazka sklada si¢ z czterech rozdzialéw
poprzedzanych wstepem, zamknigtych epilo-
giem i oczywiscie bogatymi przypisami, bib-
liografig, indeksami.

W rozdziale pierwszym S. Lewandowska
przedstawila losy prasy warszawskiej we
wrzesniu 1939 r. oraz w pierwszych tygo-
dniach okupacji, ukazujac kierunki polityki
okupanta w stosunku do spolecznych srodkdéw
masowego komunikowania. Z kolei zajeta sig
niemiccka prasa polskojezyczna, przedstawia-
Jac zalozenia i jej organizacje oraz strukture
prasy gadzinowej Warszawy i mechanizmy jej
funkcjonowania. S. Lewandowska zamiescita
nazwiska polskich przedwojennych dzienni-
karzy, ktérzy kolaborowali z niemiecka prasa,
za co pigtnowano ich w polskiej prasie konspi-
racyjnej. Mam watpliwosci, czy nalezalo bez

RECENZIJE, OMOWIENIA, NOTY

komentarza przywola¢ opini¢ J6zefa Sierzpu-
towskiego, udajacego ,,wallenroda™ — a tak-
7e, czy wigkszo$¢ wspétpracownikéw ,stano-
wili ludzie bez przedwojennego startu, istotnie
w ogromnej wigkszosci grafomani” (s. 56), bo
trudno byloby tak napisac o Stanistawie Bro-
chwicz-Koztowskim (b. redaktorze Polonii
katowickiej), Wiktorze Horainie (IKC) czy
Emilu Skiwskim i Feliksie Burdeckim oraz
innych, ktérzy podjeli wspéliprace z wlasnego
wyboru i przekonari.

Szczegblnie wartosciowy i oryginalny jest
rozdzial trzeci, liczacy ok. 150 stron, w kté-
rym autorka opisala prase¢ ,,poza prawem”. Po-
prowadzita w nim czytelnika przez zlozony i
zréznicowany obszar organizacji i grup polity-
cznych i wojskowych, wykazujac przy tym
wysoka orientacj¢ w programach, ideach i ten-
dencjach wyrazanych przy pomocy prasy. Ko-.
lejno przedstawita osrodki wydawnicze ugru-
powaii 1 instytucji zwigzanych z rzadem
polskim na emigracji oraz prasa przez nie wy-
dawang (BIPKGSZP — ZWZ — AK, Delega-
tura RP na Kraj, PPS-WRN, SL , Socha”, SN,
SP), dziatalno$¢ wydawniczo-prasows innych
wigkszych ugrupowan politycznych, a wéréd
nich $Srodowisk demokratycznych (SD, ZD,
SPD, PLAN) i syndykalistycznych (ZSP), pra-
se o rodowodzie sanacyjnym (OPW, KON),
pisma grup skrajnie prawicowych ,Szarica” i
Konfederacji Narodu, Organizacji Polskiej,
NOW, NSZ, organizacji ,,Pobudka”, Zwiazku
Czynu Zbrojnego, Tajnej Armii Polskiej,
Gwardii Obrony Narodowej, ,,Znak”, ,\Wa-
wel”, Konfederacji Zbrojnej. Autorka zajeta
sig réwniez analiza dzialalnosci wydawniczej
lewicy spoleczno-politycznej: PPR 1 organiza-
¢cjiinig zwiazanych, GL 1 AL, ZWM i KRN, a
takze PS-RPPS. Nie pomineta prasy Polskiej
Armii Ludowej, NKL i CKL, pism grupy SL.,
»Wola Ludu”. Omawia tez prase zydowskich
$rodowisk konspiracyjnych. Stosunkowo ma-
fo miejsca poswiecila prasie spoteczno-kultu-
ralnej i literackiej, co — w przekonaniu recen-
zenta — zubozylo krajobraz prasy konspi-
racyjncj w Warszawie, ktérej §rodowiska
twércze, szczegdlnie mlode pokolenie literac-
kie, odegraly ogromna rol¢ w utrzymaniu cig-
glodei kultury polskiej. Miodych twércow,
zwigzanych z pismami Sztuka i Naréd, Droga,
Kultura Jutra, taczyt ,program walki z oku-
pantem w imig¢ utworzenia nowego parstwa,
odmiennego od tego, ktérego histori¢ zamknat
wrzesien 1939 1,” (s. 132); podkreslali mocno
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swa odrebno$é od tradycji, a zwlaszcza dwu-
dziestolecia miedzywojennego. Podziwiaé
trzeba wysilek S. Lewandowskiej, ktéra ustali-
fa czy tez ujawnila nazwiska wielu autoréw,
redaktoréw, ustalita wydawcéw, drukarnie i
nakiady. Tym sprawom poswiecila podroz-
dzialy: ,Redakcje, drukarnie, kolportaz™ oraz
,.Pracownicy i wspélpracownicy prasy tajne;j”
(145-233).

S. Lewandowska precyzyjnie ustalita
przynaleznos¢™ tytuléw do wydawcéw o réz-
nych barwach politycznych, ujawniajac duza
réznorodno$¢ warszawskicj prasy konspira-
cyjnej (podobnie zreszta byto w calym okupo-
wanym kraju). Szczegélowo kwestie te znala-
zly odzwierciedlenie w rozdziale czwartym
ksiazki ,,Funkcje prasy okupowanej Warsza-
wy". Z duzg kompetencja i sprawnoscia meto-
dologiczng przedstawita pras¢ konspiracyjna
stolicy jako Srodek komunikowania i instru-
ment ksztaltowania postaw spoleczeristwa,
ukazujac strukture jej zawartosci oraz gldwne
nurty tematyczne, ujmujac w dwu przedzia-
fach czasowych: lata 1939-1942, 1943-1944.
W tym ostatnim okresie nastapit wyraZny roz-
woj publicystyki, ktérej problematyke autorka
uszeregowala trafnie, postugujac si¢ wypraco-
wang juz metoda przy pisaniu ksigzki pt. ,,Pol-
ska konspiracyjna prasa informacyjno-polity-
czna”. Juz wtedy, recenzujac te ksigzke,
podkreslalem warto$é zastosowanej analizy
statystycznej siedmiu gléwnych organdw pra-
sowych réznej orientac)i politycznej, pozwala-
Jacej w wystarczajgeym stopniu okre$hé pro-
porcje treSciowe analizowanych pism, a wigc 1
kicrunki dazen ich nadawcdw. W przypadku
obeenie recenzowanej ksigzki t¢ opinie pod-
trzymuje. Analizowany materiat S. Lewando-
wska ujela w trzy grupy: 1. Sprawy miedzy-
narodowe (stosunki polsko-radzieckie 1
sprawa polskiej granicy wschodniej, kwestia
polskicj granicy zachodniej, problematyka in-
nych krajow 1 uklad stosunkéw w Europie po
wojnie), 2. Sprawy krajowe (zagadnienia ideo-
logiczno-programowe, stosunck do lewicy
polskiej, stosunek do sanacji, wzajemne sto-
sunki migdzy organizacjami), 3. Walka (samo-
obrona spoleczerstwa, dzialalnosé zbrojna
grup bojowo-dywersyjnych 1 oddzialéw party-
zanckich). W tym micjscu warto zwrécié uwa-
g, Z¢ analizie poddano siedem gléwnych or-
gandw, a w Warszawic (wg obliczeri autorki)
w latach 1939-1944 ukazywalo si¢ 578 tytu-
16w, w tym 73 dzienniki, 116 tygodnikéw i
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dekad, dwutygodnikéw — 100, miesigczni-
kéw 178, pozostate ukazywaly sie jako
dwumicsieczniki (1), kwartalniki (1), roczniki
(1) i nieregularnie (98).

Piszac o funkcjach prasy okupowanej
Warszawy, autorka zajeta sig prasa niemiecka
w jezyku polskim, poddajac analizie jej zawar-
10$¢ tresciowa, ukazujac funkcje nadane i rze-
czywiste. Te partie ksiazki uwzgledniaja m.in
ustalenia i analizy Ewy Cytowskiej, Wiadysta-
wy Wéjcik, Czestawa Bakunowicza.

Ksiazke koriczy epilog zatytulowany ,,W
powstaniu warszawskim”, przedstawiajacy lo-
sy polskiej prasy, ktéra wyszta z konspiracji.

Praca S. Lewandowskiej — dawno ocze-
kiwana — zamyka wlasciwie przedostatni
etap prac nad prasa konsiracyjna w Polsce w
latach drugiej wojny swiatowej. Pozostaja do
opracowania dwa tematy: Polska prasa kon-
spiracyjna na ziemiach polskich wcielonych
do ZSRR oraz bibliografia tej prasy (prace sa
juz prowadzone). Zalowaé tylko nalezy, ze tak
interesujaca i wartosciowa publikacja ukazata
si¢ az... w 500 egz.

Jerzy Jarowiecki

CZWARTA WLADZA PRZECIW
»SYNDROMOWI MAFIJINEMU”

Pierre Lacoste: LES MAFIAS CON-
TRE LA DEMOCRATIE, Ed. Lattes, Paris
1992.

Admirat Pierre Lacoste, byly szef DGSE
(francuskic sluzby bezpieczeristwa zewnetrz-
nego)-poswieca rozlegly analize . syndromowi
mafijnemu”, ktéry — jego zdaniem — zagraza
dzisiaj demokracji, oraz $rodkom, ktérych mo-
ze ona uzy¢ dla swej obrony.

Ta odwazna i oparta na wielu faktach
ksiazka przekazuje wiedze¢ o mechanizmach
wladzy oraz o ludziach, ktérzy zapewniaja
.bezpieczeiistwo «paiistwa prawa». Dzieje si¢
to w epoce, w ktdrej ideologia komunistyczna
juz nie Zyje, ale recepty leninowskie, dotyczy-
ce wladzy 1 manipulacji smysfami — pozosta-
ty. Metody te zostaly przyjete przez mafie i
wzbogacily jej arsenal §rodkéw dziatania™.

Dlatego 1ez jest godne pozalowania, ze
instytucje, godne (skadinad) szacunku, czer-
pia z propagandy komunistycznej idee i po-
mysly wykorzystywane nastgpnie w rekla-
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mie, kulturze (jak FNAC, szafarka kultury ogla-
s7ajaca sig ,,agitatorem”). Przepis Lenina na uja-
rzmianie mediéw w sluzbie ujarzmiania ludu
(Prasa — kolektywny organizator i agitator) —
jest smutng parodia i niebezpiecznym progra-
mem. W istocie bowiem — od ,,agitatora” do
,.pasa transmisyjnego” jest juz tylko krok. Agita-
tor pozostaje w shuzbie propagandysty, tak jak
pas transmisyjny stuzy wiascicielowi.

Poréwnajmy relacje wladza — media do
tresury pséw. W jezyku treser6w smycz jest
pasem transmisyjnym, ktéry pozwala panu
przekazywaé rozkazy psu. Lekka presja, na-
cisk na smycz — 1 pies wie, Ze nie wolno mu
szarpaé ani ciagnaé. Pozostaje zatem na swo-
im miejscu, uswiadamiajac sobie, Ze jego pan
reprezentuje jedyny auorytet. To takze jezyk i
pryncypia ideologii marksistowsko-lenino-
wskiej i totalitarnej wladzy.

Media nie zawsze sg ,.czwarta wladza”.
Bywaja one czasem rzeczywiScie czwartym
filarem demokracji (z tego samego tytulu co
wladza ustawodawcza, wykonawcza i s3-
downictwo), ale czasem tylko pasem trans-
misyjnym i agitatorem w sluzbie jednej z
trzech pozostalych wladz, ktéra chce zdomi-
nowad inne.

Z uznaniem mediéw za ,,czwarta wiladze”
nie moze sig pogodzi¢ bardzo wielu polity-
kéw, notabenc gléwnie tych, o ktérych ,syn-
dromie mafijnym” pisze Pierre Lacoste.

..Korupcja dotyka nie tylko organizacje 1
partie — pod pretekstem politycznej skutecz-
nosci — ale tez bezposrednio jednostki, ktére
mogly 1 potrafily korzystaé z bezkarnosci, jaka
dawala im ich pozycja spoleczna i przyjaZnie
polityczne; w efekcie ludzie ci potrafili stwo-
rzy¢ w ciagu kilku lat olbrzymie fortuny” —
pisze admiral Lacoste. Media — autentyczna
czwarta wladza — nie ustapia ani ideologii,
ani pienigdzom, ani nawet upolitycznieniu.
Musza pracowaé w tym $rodowisku z petna
uczciwoscia, tak jak wymiar sprawiedliwosci
musi pracowac na terenach objetych przeste-
pczoscia — bez ustepowania o krok.

Media moga pretendowaé do rangi wla-
dzy (w sensie mobilizujacym), przez specy-
ficzny, powazny, kompetentna i odwazna
prace w stuzbie spoleczeristwa i jednostki,
interweniujac tam, gdzie inne wladze demo-
kratyczne nie moga dzialaé. Moga na przy-
klad charakteryzowaé naturg siatek powia-
zaii mafijnych, pokazujac to co inaczej nie
moze by¢ pokazane, ujawniajac tematy ,ta-
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bu”, wskazujac bezkarno$¢ mafii (obowigzu-
jace w niej ,prawo milczenia”). Nie darmo
pewien kanal telewizji obnaza takie szkodliwe
i niebezpieczne reakcje jak te — pewnego
czlowieka z Marsylii, méwiacego a propos
sprawy OM — Valenciennes: ,,Trzeba kara¢
winnych! Kogo? — pyta dziennikarz. —
Tych, ktérzy puscili farbe™.

Coraz czesciej — pisze Pierre Lacoste —
»media wyrazaja opinie, ze demokracja w tym
kraju zboczyla z obranego kursu”. W istocie
Jjest to zadanie (sila) mediéw. Jesli wykonuja
te zadania uczciwie 1 rzetelnie, z tagodnoscia,
ktéra nie wynika z checi przypodobania sig, to
moga pretendowaé do wykonywania wiadzy,
nie zagrazajac prawdziwej demokracji, jak
mogloby to by¢ w rezimach totalitarnych czy
mafijnych, kiedy wiadza naciaga lub popusz-
cza pas transmisyjny (smycz), powodujac, Ze
media ciesza si¢ iluzjy potegi.

Co do wymiaru sprawiedliwosci, to moze
on wspdtpracowaé z ta wladza bez obaw i
strat. Istnieje w prawie zapis, poparty do-
$wiadczeniem, uwzgledniajacy, ze media
dzialaja na rzecz sprawiedliwosci, poszukujac
faktéw, studiujac dokumentacje, katalizujac
pewne refleksje, eksponujac publicznie nie-
ktére wstydliwe zachowania, pelne wad 1 gtu-
poty. Czynia to bez prowokacji, nihilizmu,
o$mieszania, z poczuciem odpowiedzialnosci
przed soba i1 przed prawem.

W sensie najwyzszym media jako wladza
moga broni¢ i przywracaé morale publiczne:
chrzescijanskie i religijne dla jednych, laickie
dla innych, ale na bazie ochrony demokracji i
patistwa prawa. Poniewaz ,,na nieszczgscie dla
morale publicznego jest tyle schronieri; apara-
ty partyjne, solidamnosci biurokratyczne i skry-
le zmowy sa tak bardzo «skuteczne», ze wla-
$ciwie riemozliwe jest utrudnianie pewnym
osobom dostepu do whadzy”.

,Pod pretekstem, skadinad prawnym, re-
spektowania zycia prywatnego, pomijamy
dzi$ milczeniem sposoby prowadzenia si¢
(os6b publicznych), nie mieszczace si¢ nawet
w minimum etyki i moralnosci. Tego mini-
mum maja prawo oczekiwaé obywatele od
swych reprezentantéw” — pisze czlowiek od-
powiedzialny za bezpieczenistwo Francji.

A propos znanej sprawy ze skazona
krwia, co do posiadania umiejetnosci uchy-
lania si¢ przed odpowiedzialnoscia i umy-
wania rak, Pierre Lacoste ostrzega: ,kiedy
rzgdzacy odstepuja od zasad, ktérych respe-
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ktowanie czyni ich godnymi szacunku, kiedy
wykorzystuja swoja pozycje bez brania na sie-
bie catkowitej odpowiedzialnosci, kiedy stuzy
sobie lub swym przyjaciolom — zamiast stu-
7y¢ pafistwu, wéwcezas ich oszustwo oznacza
najwigksze niebezpieczenstwo” dla spole-
czeristwa.
Alexandra Viatteau
Ttumaczyla Aleksandra Bajka

MEDIA A PRZESTEPCZOSC

Hans Joachin Schneider ZYSKZ
PRZESTEPSTWA. Srodki masowego
przekazu a zjawiska kryminalne. Przetozyt
Witold Spuydowicz, przedmowa Brunon
Hotyst. Paiistwowe Wydawnictwo Nauko-
we, seria “Logos™. Warszawa 1992, S.264.

Marshall McLuhan stwierdzil, 7ze droga do
przezwycigZzenia antynomii miedzy cziowic-
kiem a $wiatem jest rozwd) komunikacji, a
wige okre§lony typ aktywnosci czlowieka.
Nowoczesne techniki komunikowania powoli,
ale systematycznie przenikaja w glab zycia
spolecznego. Informacja dociera wszedzie, ta-
mige bariery Srodowiskowe 1 ograniczenia
wieku, dziala na ludzka $wiadomosé 1 pod-
$wiadomos€. Trescl rozpowszechniane przez
media masowe stajg si¢ zatem integralnie
zwigzane z naszymi myslami, stajg sig¢ czyms,
co wydaje si¢ oczywisle 1 czynig to niezauwa-
zalnie. O tym problemic traktuje wlasnie praca
Hansa Joachima Schneidera pt. ,,Zysk z prze-
stepstwa”. Autor omawia w niej zwiazki za-
wartodcei kryminogennej programéw mediéw
z poziomem 1 chdrakterem przestepezosei.

Wplyw Srodkéw masowego przekazu na
przestegpezo$é jest woliteraturze kryminologi-
cznej rozpatrywany od dawna. W latach trzy-
dziestych dominowalo przekonanie, ze media
istotnie wplywaja na wzrost zachowan destru-
keyjnych w spoleczeristwie.

Méwige o kryminogennym charakterze
medidw masowych mamy na mysli pewne ne-
gatywne tresei, ktére moga by¢ przez nic prze-
kazywane, a takze ujemny wplyw tych tredei
na odbiorce. W szczegdlnoscei chodzi tu o opi-
sy lub sceny okrutne, drastyczne, sadystyczne,
bojki, gwalty itp., mogace sklania¢ jednostke
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do popelnienia przestepstwa, dopomée w wy-
ksztalceniu sie negatywnego systemu norm i
wzorcéw postepowania. Wielu kryminologéw
podkresla, Z¢ tego rodzaju sceny moga takze
wskazywad sposoby popelniania przestepstw
czy wrecz instruowad, jak dzialad, aby zapew-
nié sobie bezkarno$é.

Omawiajac wplyw medidéw na zjawiska
kryminalne, w dostepnej literaturze przedmio-
tu z fatwoscig wyodrebnié mozna dwa gtéwne,
przeciwstawne stanowiska. Niektdrzy badacze
twierdzy, Z¢ negatywnc wzory prezentowane
przez srodki komunikowania masowego nie
maja przestgpczorodnego charakteru, a obser-
wowanie scen drastycznych moze wrecz roz-
fadowac przestepcze sklonnosci. Poglad ten,
okreglany jako ,.hipoteza katharsis” opiera sig
na zalozentiu, Ze czytanie, stuchanie badZ ogla-
danie drastycznych scen w pewnych sytu-
acjach moze przyczynic si¢ do symbolicznego
roztadowania popeddéw agresywnych. Bierne
uczestnictwo w scenach okrucienstwa i gwattu
stanowi owo oczyszczenie (katharsis) 1 redu-
kuje tendencje agresywne. Taka teze prezentu-
je Seymour Feshbach, Edwin Pfuhl 1 Jerome
Singer. Opierajg si¢ oni na klasycznej konce-
peji psychoanalizy, redukujgcej popedy 7a po-
Srednictwem wyobraZni; fantazja staje sie
zastepcza forma realizacji pozadanych zacho-
warl czy osiagania celéw.

Badacze prezentujacy przeciwstawne sta-
nowisko twierdza, 7e czytanie badZ ogladanie
scen przemocy, okruciefistwa, nacechowanych
agresjy, wywiera na odbiorce wplyw negatyw-
ny, a wigc nalezaloby dazy¢ do wyeliminowa-
nia ze Srodkéw komunikowania masowego ta-
kich obrazéw. Orientacja ta neguje “oczy-
szczajace” funkcje obserwowanych scen prze-
mocy. Jednakze poszezegdini badacze réznia
sig w ocenie zakresu negatywncgo wplywu,
Jjaki moga wywiera¢ tresci w mediach na po-
stawy, preferencje wartosci i normy postepo-
wania ludzi.

Obok cksperymentéw dowodzycych, ze
media, a zwlaszeza telewizja. nie powodujy
zachowari agresywnych, istnicje wicle ekspe-
rymentéw wykazujacych, ze Srodki przekazu
oddziatujy w sposdh negatywny 1 prowadza do
pojawienia si¢ zachowan agresywnych. Przy-
ktadem badaii potwierdzajacych te opinig —
jak pisze autor — sy analizy Alberta Bandury
w duchu teorii uczenia sie. Koncepcja ta rozu-
mie ,uczenie si¢” jako obserwacje, naslado-
wanie, potwierdzanie czy teZ poznawanie za-
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chowari modelowych. Potencjalnie krymino-
genny wplyw przyznaje mediom Leonard Ber-
kowitz. Jego zdaniem podstawowym warun-
kiem wywolania przez ukazywang w mediach
przemoc zachowan agresywnych w odbior-
cach, jest nagromadzona w nich frustracja.
Agresja w Srodkach komunikowania, ktérg
czasami przedstawia si¢ jako spolecznie
usprawicdliwiong, z wielkim prawdopodo-
biefistwem moze prowadzié odbiorcéw do
otwarte) wrogosci wobec otoczenia, jesli byli
uprzednio sfrustrowani albo z innego powodu
podatni na agresywne reakcje.

Pytanie o przyczyny negatywnej oceny
sposobu funkcjonowania medidw stalo si¢ od
pewnego czasu przedmiotem odrebnych ba-
dani psychologicznych, pedagogicznych, so-
cjologicznych, a w szczegélnosci kryminolo-
gicznych, majgcych ukazaé negatywne i
pozytywne skutki wplywu masowego komu-
nikowania, w tym réwniez te najbardziej ukry-
te, oddzialujgce na ludzkg osobowosé, intelekt
1 dzialanie.

Na polskim rynku wydawniczym do tej
pory ukazalo si¢ stosunkowo niewiele publi-
kacji o charakterze interdyscyplinarnym, po-
zwalajacych na wnikliwg analizg zwiazku pro-
bleméw masowego komunikowania ze
zjawiskami bedacymi domeng badad krymi-
nologicznych. Dlatego tez na szezegdlng uwa-
g¢ zasluguje pozycja niemieckiego krymino-
loga 1 psychologa, dyrektora Instytutu Nauk
Penalnych Uniwersytetu w Miinster. W przed-
mowie do wydania polskicgo, piéra Brunona
Holysta, czytamy, Ze jego ,twdrczo$é nauko-
wa obejmuje szerokie spectrum zagadnieri
zwigzanych z przestepczoscia i jej zapobiega-
niem, w$réd nich wiele podejmowanych pio-
niersko. Jedynie dla przykladu wskazaé moz-
na na publikacje dotyczace przestepstw
seksualnych, roli §srodkéw masowego przeka-
zwalezaniu, psychologicznych aspektéw prze-
stepezoscl nieletnich, psychologicznych aspe-
ktow decyzji sedziowskich, prognozowania
kryminologicznego, sadowejochrony dziecka,
psychologii policji, przestepezosei gospodar-
czej, roli architektury 1 urbanistyki w zapobie-
ganiu przestepczosci, wiktymologii terrory-
zmu, prostytucji czy wreszcie przestgpczosci
ludzi starych czy kobiet”. Na szczegdlng uwa-
ge zasfuguje jego dorobek naukowy zwigzany
z analiza wplywdéw mediéw na przestepczo$é.
I o tym tez traktuje prezentowana ksigzka. Au-
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tor, korzystajac z wielu case studies, w przy-
stepny sposéb omawia zlozone problemy
wplywu masowej komunikacji interpersonal-
nej za pomocy mediéw na opini¢ spoteczny i
sposoby jej wyrazania przez zachowanie.
Omawia, bogato ilustrujac przyktadami, inte-
resujace koncepcje wplywu przemocy przed-
stawiane) w mediach na specyficzna wlasci-
wos¢ natury czlowieka — agresywnosé.
Przeciwstawiajac teorie wzmocnienia i ucze-
nia si¢ teoriom katharsis i powstrzymywania,
dokonuje jednoczesnie préb ich weryfikacji,
odnoszac je do réznych grup spotecznych,
réznorodnych pod wzgledem poziomu intele-
ktualnego, uwarunkowari spotecznych i kultu-
rowych. Schneider twierdzi na przyktad, ze
ludzie o niskim poziomie inteligencji maja
ograniczong zdolno$¢ wyobraZni, czerpia wigc
wzorce ze Srodkéw przekazu — szczegdlng
role w tym procesie odgrywa telewizja, gdyz,
.widz telewizyjny nie musi umie¢ nawet czy-
ta¢”. Natomiast w odniesieniu do odbiorcéw o
wysokim poziomie kultury sprawdza sie psy-
choanalityczna teoria katharsis, poniewaz w
takim przypadku mozna méwié o redukc;ji po-
peddéw za posrednictwem wyobraZni. Fantazja
staje si¢ wéwczas zastepeza forma realizacji
pozadanych zachowan lub osiagnietych ce-
16w; redukuje negatywne emocje, stwarza na-
miastk¢ poczucia bezpicczenstwa 1 zmniejsza
popedy agresywne.

Nalezy podkreslié szczegdlnie wazny
fragment rozwazan Schneidera nad wplywem
telewizji na najmiodszych odbiorcéw, ktérzy
identyfikuja si¢ z telewizyjnymi bohaterami.
Im dluzszy czas oddzialywania takiego prze-
kazu, czyli im dluzszy czas ogladania progra-
moéw nasyconych agresja i im mlodszy widz
— twierdzi niemiecki badacz — tym silniej
wplywa na niego taki przekaz.

Najwaznicjszym zarzutem, jaki niemiecki
kryminolog postawil §rodkom komunikowa-
nia masowego, gléwnie telewizji, jest wzma-
ganie dezorganizacji spoleczeristwa przez
ksztaltowanie falszywego obrazu przestepey.
ofiary 1 sytuacji przestepstwa. Przedstawianic
przemocy 1 agresji stluzy dzis rozrywcee i rekla-
mie, natomiast bardzo rzadko pokazuje si¢
czyn przestepezy w Swietle fachowych wnio-
skéw kryminologicznych, ukazujacych jego
koszty, przyczyny i konsckwencje.

Tak modne ostatnio pojecie ,,wspSlnego
curopejskiego domu™ powinno by¢ rozpatry-
wane — wcdle autora — z perspektywy
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wspélnoty informacii, tresci, obrazéw i emocjt
im towarzyszacych. Jesli tak, to od Srodkéw
masowego komunikowania nalezy oczekiwaé
przede wszystkim umacniania pokoju, szerze-
nia zaufania i uczciwosci, tak aby$my potrafili
lepiej niz dotychczas przeciwdziataé zjawi-
skom patologii spolecznej, a w szczegblnosci
przestepczosci.

Whnikliwy czytelnik znajdzie w tej pracy
odpowiedzi na wiele nurtujacych go pytan z
dziedziny patologiii. Pozwala na to nie tylko
jej przejrzysto$é, przystepna forma i latwy,
zrozumialy jezyk opracowania. Réwniez i ty-
tuty rozdzialéw moga staé si¢ dodatkowg
wskazdwka do dalszych poszukiwai. ,Lite-
rackie polowanie na ludzi — typologia powie-
Sci kryminalnych”, ,,Przestepczo$¢ — rzeczy-
wisto$¢ spoleczna czy kreacja”, ,,Srodki
masowego przekazu — wynalazca przeste-
pezosel” — 1o tylko niektére z rozdzialdw tej
niezwykle interesujacej pozycji, mogacej po-
mdc wszystkim tym, ktérzy w jakikolwiek
sposcb ksztattuja §rodowisko informacyjne
czlowieka.

Matgorzata Lesniak

PRAWO KONKURENCII
WRADIUITV
Christoph G 1 ¢ h 1: DER WETTBE-

WERB ZWISCHEN OFFENTLICH-RE-
CHTLICHEN UND PRIVATEN RUND-
FUNKVERANSTALTEN. Wirtschaft-
liche, verfassungsrechtliche und gesetzli-
che Rahmenbedingungen. Schriftenreihe
des Archivs fiir Urheber-, Film,- Funk- und
Theaterrechts (UFITA); Bd. 102, Nomos
Verlagsgesellschaft, Baden-Baden 1993.S.

228.

Wyznaczenie prawnych ram dziatania dla pry-
watnych nadawcéw radiofonicznych i telewi-
zyjnych w Niemezech bylo nastepstwem
szybko rozwijajacego si¢ w tej dziedzinie po-
stgpu lechnicznego oraz powstajacego euro-
pejskiego rynku uslug radiofoniczno-telewi-
zyjnych. Wprowadzenie nowych prawnych
regulac)i okazalo si¢ szezegdlnie istotne ze
wzgledu na publicystyczny i gospodarczy
aspekt dzialalnodei nadawcéw. W tej nowe;j
sytuacji centralnym zagadnieniem staly sig re-
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guty konkurencji pomiedzy nadawcami publi-
cznymi i prywatnymi, zwlaszeza w $wietle
prawa EWG.

Ksiazka Christopha Giehla jest praca do-
ktorskg na Wydziale Prawa Uniwerstytetu w
Monachium w 1992 r. Jako punkt wyjécia au-
tor przedstawia faktycznie istniejace stosunki
konkurencji pomiedzy publicznymi i prywat-
nymi nadawcami telewizyjnymi. Podstawa
prawna dla analiz struktur 1 okre§lenia mecha-
nizméw oraz rezultatéw na rynkach radiowo-
telewizyjnych byto wskazanie podstawowych
zasad ustawy konstytucyjnej, takich jak: wol-
no$¢ prasy, wolnosé stowa 1 wolno$é gloszo-
nych przckonard. Zdaniem autora, z konstytu-
cji mozna wywie$é takze ,nakaz uwzgle-
dnienia wymagan odbiorcy™ (Gebot der Rezi-
pientenorientierung), ktory realizowany przez
roszezenia prawne zapewni taki ksztaft pro-
gramow, w ktérych bedzic wyrazony prymat
publicystycznych potrzeb 1 wymagaii oraz in-
teres odbiorcéw. W konsckwencji nadawcey
beda réwnicz upowaznieni przez paiistwo do
upowszechniania kultury.

Pierwsza cze$¢ pracy dotyczy konkurencji
mig¢dzy nadawcami publicznoprawnymi 1 pry-
watnymi. Dla tej problematyki kluczowym za-
gadnieniem jest definicja konkurencji oraz
wskazanie relewantnych obszaréw konkuren-
¢ji, w ramach ktérych autor wyréznia i anali-
zuje rynek reklamy, rynki emitowanych pro-
graméw oraz rynki wystepujace poza zakre-
sem emisji. Jako metode przyjmuje przedsta-
wienie problemdw zawsze w dwéch ujeciach,
a mianowicie odnoszacych si¢ do publicznego
1 prywatnego charakteru nadawcéw. Nato-
miast-zasady konkurencji od strony popytu po-
migdzy publicznymi i prywatnymi nadawcami
ujmuje od strony rynkéw emitowanych fil-
méw, audycji oraz przekazow transmisyjnych
(rozprowadzania).

Cickawe w pracy jest takze przedstawie-
nie struktury rynku ustug radiofonicznych,
gdzie poddane analizie sa: stopieri rywalizacji
miedzy istnicjacymi nadawcami programdéw,
zagrozenia wiazace si¢ 2 nowymi konkurenta-
mi oraz pozycja rynkowa publicznosci.

Druga czes$¢ ksiazki poswigcona jest
prawnokonstytucyjnym dyrektywom, ktére
dotyczy podwdéjnego uregulowania pozycji
nadawcéw. Wstepem do rozwazan na ten te-
mat jest ocena ewolucji pogladéw przedsta-
wiona na podstawie orzecznictwa Federalnego
Trybunatu Konstytucyjnego w sprawach ra-
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diofonii i tv. Centralnym zagadnieniem dla te)
problematyki jest ustalanie przez ustawodaw-
c¢ powszechnych form dzialania nadawcéw,
uwzgledniajacych ksztalt wolnosci gwaranto-
wanych przez konstytucje. Autor przedstawia
nastepnie interpretacje orzecznictwa konstytu-
cyjnego, wskazujac na takie kwestie jak: zada-
nia publicznych nadawcdw, tre$é i zakres form
dziatania oraz odpowiedzialno$¢ za wykony-
wanie swoich funkcji. Interesujace sa réwniez
rozwazania dotyczace stosunkéw, w jakich
pozostaja do siebie konstytucyjne roszczenia
podmiotéw publicznych i prywatnych. W
szczegdlnosci autor podkresla koniecznosé za-
spokojenia podstawowych potrzeb odbiorcéw,
ktére powinny by¢é zapewnione w unormowa-
niach dotyczacych $rodkéw masowego prze-
kazu oraz prawa konkurencji.

Elementem majgcym istotne znaczenie dla
prawa radiofonii i tv jest réwno$¢ publicystycz-
nych warunkéw konkurencji. Ta kwestia laczy
si¢ z kolei z zakresem zabezpieczenia {inanso-
wych podstaw istnienia nadaweéw prywatnych.
W pracy starannie przeprowadzono analizg za-
kresu konstytucyjnych zadan finansowania, gra-
nic i ochrony poszczegdlnych form finansowa-
nia, gwarancji dla cigglodci 1 rozwoju oraz
aktywnosci publicznych 1 prywatnych nadaw-
cOw. Aulor zwraca tez uwage na wzrastajaca role
kooperacji i wspSludziatu publicznych instytucji
w prywatnych przedsiewzigciach, co skiania do
poszukiwania nowych sposobéw ochrony inte-
reséw prywatnych nadawcéw.

Trzecia czes$é ksiazki obejmuje gléwne za-
sady prawa konkurencji w stosunkach pomig-
dzy publicznymi i prywatnymi rozglosniami.
Najcickawszym fragmentem jest przyblizenie
regulacji prawnych w zakresie radiofonii i tv.
Wskazujae okreslone ustawowo obszary fun-
kcjonowania nadawcéw vraz regulacji dziatal-
nosci programowej, przedstawiono takie kwe-
stie, jak: rozdzielenic konstytucyjnych
obowiazkéw pomiedzy poszczegélnymi na-
dawcami, przydziat Srodkéw na naklady wias-
ne nadawcdéw, zakazy kooperacji, regulacje
dziatalnosci zarobkowej, przepisy o reklamie i
sponsoringu oraz dochodach z innych Zrédet
aktywnosci. Wskazane zostaty réwniez przy-
kiady wewnetrznych statutéw nadawcéw pub-
licznych: ZDF i ARD (par. 2 us. 2 ZDF-StV i
par. 3 ARD-StV).

Odrebny rozdzial zostal poswigcony regu-
lacjom prawnym prywatnych przedsigbiorstw
radiofonicznych. Obok uwzglednienia wspdl-
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nych zasad majacych zastosowanie tak do publi-
cznych, jak i prywatnych nadawcéw, specyfika
tych unormowan jest zwiazana z wewnetrznym
it zewnetrznym pluralizmem nadawcéw,
wrozpietoscia™ oferty programowej oraz re-
gufami dysponowania $rodkami na rozwéj
produkcji wlasnych 1 miedzynarodowych.

Autor zostawil na koniec oméwienie norm
prawa konkurencji, w tym zwlaszcza sposéb
jego zastosowania do publicznych instytucji.
W szczegblnoscei przedstawione zostalo zasto-
sowanie przepiséw UWG (Gesetz gegen den
unlauteren Wettbewerbsrecht), GWB (Gesetz
gegen Wettbewerbsbeschrinkungen) i art. 85
EWGYV (Vertrag zur Griindung der Europei-
schen Wirtschaftsgemeinschaft) oraz ograni-
czenia zastosowania ustawodawstwa radiofo-
nii 1 telewizji wynikajace z prawnych kom-
petencji panstw zwigzkowych (landéw) w tym
zakresie.

Z ksiazki Christopha Giehla wynika, ze
stworzenie i rozwdj systemu, gdzie funkcjonu-
Jja publiczni 1 prywatni nadawcy, z uwagi na
mechanizmy konkurencji powoduje polepsze-
nie zaspokojenia potrzeb publicznosci odbior-
céw 1 sprzyja jednoczesnie ,.wolnosci” rozpo-
wszechniania za pomoca radiofonii i telewizji.
Niebezpicczeristwa, ktére tacza si¢ z takim sy-
stemem 1 wynikaja z niego, moga pojawiac sie
gldwnie w ocenie jakosci programéw i zapew-
nienia ochrony mniejszosciom.

Dla polskiego czytelnika ksiazka ta jest
doskonalym materialem prawnoporéwnaw-
czym. W szczegdlnoscl na gruncie ustawy z
29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji
(Dz.U. Nr 7, poz. 34) moze pojawié si¢ wiele
konkretnych sytuacji, dla ktérych rozwigzania
bedzie mozna skorzystaé z do§wiadezen nie-
micckich. Istotne dla polskich podmiotéw
dziatajgcych na rynku radiofonii i telewizj
moga byé réwniez przedstawione w pracy re-
guly europejskiego prawa konkurencji, kté-
rym bedzie nalezalo sig w zwiazku z integracja
europejska podporzadkowac.

W wiclu kwestiach mozna oczywiscic po-
lemizowac z pogladami autora. Rozbieznosct
w ocenach t poréwnaniach beda mialy giéw-
nie Zrédlo w réznicach, wynikajgcych juz z
samych porzadkéw konstytucyjnych. Niedaw-
no uchwalone w Polsce prawne zasady konku-
rencji beda wykazywaé tez wiele odmienno-
Sci, zwhaszeza ze krajowy rynek konkurencji
w radiofonii i telewizji byt jak dotad polem
dzialania monopolisty 1 piratdw.
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Bez watpienia ksigzka Christopha Giehla
jest wartosciowa, godna polecenia pozycja dla
potrzeb badan naukowych 1 materialem przy-
datnym dla znalezienia wielu rozstrzygnieé w
praktyce prawniczej 1 gospodarcze).

Pawet Podrecki

MEDIA I TAMTAMY

Tatiana Lebi~diewa: NA WOLNIE
TAMTAMOW. Mily i tradicyi w afrikan-
skom efirje. Izdatielstwo Fakultieta
Zurnalistiki MGU. Moskwa 1993. S. 127,

Badania monograficzne Tatiany Lebiediewe;j
si poswiecone dotad malo opracowanej tema-
tyce —— powstaniu, rozwojowi i funkcjonowa-
niu telewizji alrykaniskiej. Badaczka nie jest
nowicjuszka, jest autorkg wielu prac z dziedzi-
ny komunikowania w Afryce. Opierajac sig na
doswiadczentu paristw Afryki francusko- 1 an-
glojezycznej, Lebiediewa uwaznie $ledzi pro-
cesy wzajemnego oddzialywania samoist-
nych, tradycyjnych form komunikacji i
kultury oraz wspélezesnych mozliwoser tele-
komunikacji kosmicznej. W te] czgsel mono-
grafil jej obserwacje sy cickawe, oryginalne 1
przekonywajace. Jak podkresla profesor Ja-
sien N. Zasurski w przedmowie do monogra-
fii, autorka ,nawigzuje do lepszych tradycji
kultury 1 nauki rosyjskiej, ukazujac niezwykle
zderzente wspéliczesnej 1 dawnej praktyki i
kultury komunikewania”. Mity i legendy kra-
zace do dzisiaj wiréd mieszkaricéw Afryki za-
Swiadczaja o wielkim znaczeniu wiekowej tra-
dycjt w zyciu Afrykaniczykdw. Nicobecnosé
pisina okreshila konieeznos¢ przekazu ustnego
informacji, o ktdrej poczitku obwieszcezalo sie
dZzwigckami tamtainéw. O wszystkich tych tra-
dycjach, o specyfice przenikania ich do wspol-
czesnych §rodkow audiowizualnych w krajach
afrykanskich, pisze interesujaco badaczka mo-
skiewska wczterech gldownych rozdziatach
monografii, noszacych nastgpujgce tytuly:
w«Srebrne danta» albo «krzyczgce przewro-
ty»", ,JOd tradycji ustnej do komunikacji au-
diowizualne]”, ,Nie ma lepszego pomystu”
oraz L Safart 1 cter”. Autorka sprawiedliwie
podkres$la motywy polityczne w powstaniu te-
lewizji afrykaiiskiej, cickawie, w stylu drama-
tycznym opowiada o tym, jak powstawaly
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miode paristwa afrykanskie i kreowali si¢ ich
przywodey przy okazji rozwoju telekomuni-
kacji w tych krajach. Jest ona przy tym nie-
obojetna narratorka. Prace te charakteryzuje
nastréj emocjonalny wyktadu, podnoszacy jej
atrakcyjno$é czytelnicza. Jednakze wprowa-
dzenie autorki wzbogacone o elementy arty-
styczne — jak mi si¢ wydaje — troche prze-
szkadza przyswajaniu tresci tej pracy
naukowej o wysokim poziomie merytorycz-
nym, jaki ona niewatpliwie reprezentuje.
Lija P. Jewsjejewa
Przetoiyl Ignacy S. Fiut

MEDIA
POLSKA

Nr 1, grudzien 1993 r.

Marzenna i Kurt Reyherowie mysleli o wyda-
waniu takiego pisma od dawna (. takiego™ —
znaczy na styku: mass media-reklama). Wspo-
minali o tym w czasie pobytéw w Krakowie i
jeszeze w listopadzie 1993 roku — na Kongre-
sic Reklamy w Poznaniu — méwili o zaloze-
niach pisma 1 prezentowali makiety jego okla-
dcek, winiet tematycznych itp.

I oto w polowie grudnia 1993 roku maga-
zyn MEDIA POLSKA pojawil si¢ na rynku.
Pismo ma nietypowy format 30x42.5 cm, ko-
lorowe ok}adki i kolorowe 4 §rodkowe kolum-
ny w numerze liczacym 28 stron. Notabene
format pisma jest do$¢ niewygodny do prze-
chowywania, do$¢ atrakeyjny natomiast — do
wykladania, cksponowania w poczekalach i
gabinetach menedzerskich.

Zdecydowana wigkszos$¢ pozycji w nuime-
rze premierowym ma charakter reklam (40 %,
prawie bez wyjatku pelnostronicowe) firm z
branzy (réwniez) rcklamowej, jak np. Leo
Burnett, Colourscan, Super Express ip., tylez
samo 1o teksty sponsorowane, reklamowe lub
kryptoreklamowe. Tekst o reklamach neono-
wych to faktyczna reklama firmy , Abis-
Ncon”, material o ,,public relations™ w zasa-
dzie zacheca do korzystania z uslug firmy
konsultingowej w zakresie PR itp., itd.

Dla ludzi wchodzacych w $wiat i proble-
matyke reklamy pismo Media Polska, wyda-
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wane przez VFP Communications Ltd w War-
szawie, moze okazaé si¢ pozyleczne (takze
pod warunkiem posiadania sporej gotéwki; 1
numer w prenumeracie kosztuje ponoé¢ 100
tys. zlotych). Starzy wyjadacze, interesujacy
sig reklama wyraZniej, obejdg sie bez magazy-
nu Media Polska, informacje zawarte w nume-
rze 1 czytali juz gdzie indziej. Nadto nie mu-
szg przeciez placi€ tak stono za pismo bedgce
forum propagandowym paru agencji reklamo-
wych i paru redakcji.

Ale wierzymy, 7e nastgpne numery (kolej-
ny zapowiada si¢ na luty 1994) beda atrakcyj-
niejsze 1 nasza recenzja z nich bardziej opty-
mistyczna 1 pozytywna. Na razie nie
dowiedzieliSmy si¢ z Media Polska niczego
nowego. Nie wiemy tez, jak czesto ten maga-
zyn si¢ bedzie ukazywad, czy bedzie to pismo
liczgce wigcej stron niz obecnie (za takie pie-
niadze!). Jezeli bedzie takie, jak obecnie, jego
zywol zakoriczy si¢ dosS¢ szybko. -

Chcialbym jednak by¢ ztym prorokiem,
dlatego zycze pismu Media Polska i jego wy-
dawcom sukcesu.

Zbigniew Bajka

ZNAKOLOG

An International Yearbook
of Slavic Semiotics /990 nr 2 1 1991 nr 3

To czasopismo o profilu semiotycznym wy-
chodzi od 1989 roku na Uniwersytecie w Bo-
chum i jest organem Initiative zur Forderung
interkultureller und slavischer Semiotik e.V.
(IFISS) (Inicjatywa Popierania Miedzykultu-
rowej i Stowiaiskiej Semiotyki). Na czele re-
dakcji stoja Michael Fleischer i Peter Grzybek.
Wspdlpracuja 2 nimi $cisle M. Jampolski (Mo-
skwa), P. R. Wilson (Berkeley) 1 T. Stepien
(Katowice). Wspétpracownikiem zagrani-
cznym ze strony polskiej jest jeszeze J. Pelc.
Pierwsze trzy tomy ,,Znakologa™ zawieraja za-
sadniczo prace o charakterze teoretycznym,
ale nicktére prezentuja rezultaty badai nad
znaczeniem, nierzadko zwiazane z aktualnymi
procesami zachodzacymi w komunikacji ma-
sowej w Europie i §wiecie.

W tomie 2 znajdujemy m. in. prace: M.
Stefanowa (Bulgaria) — Rozwdj studidéw se-
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miotycznych w Bulgarii, H. Brinbauma (Los
Angeles) — Semiotyczny punkt widzenia je-
zyka poetyki, P. Burga (Saarbriicken) — Znak
1 model. Uwagi krytyczne o dyskretnosci kon-
cepcji znaku i koncepcji modelu wedtug Ju.
M. Lotmana 1 Ch. S. Peirce’a, K. V. Chvatik,
W.F. Schwarza (Konstancja, Saarbriicken) —
Literatura i sztuka jako proces historyczny.
Podstawa poje¢ strukturalno-historycznych,
M. Fleischera (Bochum) — Systematyczno-
teoretyczny projekt-model procesu komunika-
cyjnego oraz T. Stepnia (Katowice) — Bylo i
bylo. Jest. Co jest? Co jest!!!. Notatki z konica
$wiata. (Literaturoznawcza liryka).

Nasza uwage zwrécila praca Burga, po-
swigcona pogladom Lotmana i Peirce-a, w kt6-
rej autor omawia mozliwos$é zastosowania
Jkoncepeji ikonizacji” Peirce-a i Lotmana do
modclowania znakéw. W wyniku rozwazaii teo-
retyczno-filozoficznych dochodzi do wniosku,
7¢ koncepeja Peircesa rézni si¢ zasadniczo od
Lotmana tym, ze zaklada procesualny charakter
tworzenia znakéw 1 bazuje na naturalnym zwigz-
ku jezyka z modelem znaku. Model lotmano-
wski okrefla mianem ,sekundarnego™, a wige
sformulowanego o klasg abstrakceji wyzej, co po-
woduje, ze nie jest on w stanic ujaé¢ dynamiki
jezyka 1 dokladnie odrézniaé poszezegdlnych
form jego uzytkowania, nie okresla bowiem jed-
noznacznie dystynkcji pomiedzy symbolem a
znakiem. Przypominajge koncepeje prawdy Tar-
skiego oraz jego rozréznienie na jezyk i metaje-
zyk w stosunku do obicktu, o ktérym orzeka.
autor sugeruje, ze obydwa te modele najlepiej
moglyby stuzy¢ tworzeniu znaku, gdyby kom-
plementarnie si¢ dopelnialy.

Proces komunikacji przystuguje istotom Zy-
wym 1 wigZe si¢ z pobieraniem i przechowywa-
niem informacji usuwajacej niewiedze u odbior-
c6w oraz z twarzeniem znaczenia — jest wedle
Fleischera — podstawowym Zrédlem tworzenia
si¢ kultury. Dlatego tez poddaje Fleischer druz-
gocacej krytyce poglady logicyzujacych mysh-
cieli na temat teorii znaku, rezygnujace 7 genety-
cznego podejscia do kultury i jej rozumienia.
Przypominajac ,,model Shannona™ zakladajacy
Waicuchowo zloZony proces komunikowania™
sadzi, Ze projektowany model procesu komuni-
kowania winien uwzgledniaé nie tylko jezykowe
i techniczne warunki tego procesu, ale takze bio-
logiczne 1 chemiczne. Odwoluje si¢ przy tym do
wspoiczesnych pogladéw formowanych na
gruncie ewolucyjnej teorii poznania, Kiéra syste-
mowo ujmuje caloksztalt proceséw przeplywu
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informacji, przypominajac poglady jej kluczo-
wych przedstawicieli: Bertalanffy’ego, Dzwil-
lo, Wuketitsa 1 Riedla. Giéwna zaletg takiego
modelowania jest zwrdcenie uwagi na uczest-
nictwo aktywne w komunikowaniu si¢ odbiorcy
7 nadawca, co prowadzi do przyspieszenia prze-
plywu informacji 1 zwigksza jej adekwatnosé.
Towarzyszy temu powstanie nowego pola, na
ktérym sprzegaja sie dwa konteksty komuniko-
wania: zorientowany wiadomosciowo (Nachni-
chten-orientierten Kontext) oraz zorientowany
odbiorczo (Empfinger-orientierten Kontext).
Podejscie to pozwe:lo autorowi przedstawic cie-
kawa koncepeje procesu komunikowania si¢ se-
miotycznego oraz gatunkdw znaczen, oparty na
analogicznym pomysle w etologicznej teoni K.
7. Lorenza, zbudowanej wokdt pojecia wzorca
(Muster) 1 nacechowania (Priagnung).

W tomie 3, Znakologa” uwage zwracaja m.
in. nastgpujace prace: M. Deweya (Berlin) —
[ronia i patos. O pracy Borysa Ejchenbauma 5 =
100, V.Biti (Zagrzeb) — Instytucje semiotyczne
w Jugoslowiariskiej Akademii Zycia, A. A.
Brudnego (Frunze) — Trzy pola rozumienia, P.
Deutschmanna (Graz) — Bogowie 1 Znaki. Se-
miotyka filmowa wedtug Peirce’a 1 Ejchenbau-
ma, I. S. Narskiego (Moskwa) — Pytanic o sto-
sunck pomiedzy znakami i odzwierciedleniem,
A. Niewiary (Katowice) — Stereotyp Niemcéw
w polskiej prasie konspiracyjnej okresu drugiej
wojny $wiatowej oraz G. Schuberta (Berlin) —
Kolory jako $rodek organizacji zycia u Stowian.

Artykul Deweya poswigcony jest tekstowi
{uturystycznemu Ejchenbauma z 1921 roku pt.
.5 = 100", przedstawiajgcemu jubileusz , Opoja-
za’". Jest 1o symboliczny obraz kultury porewolu-
cynej rosyjskiey, ktéra zostata poddana domina-
¢ji ,monizmu marksistowskiego™. Autor
ciekawie ukazuje sens owej symbolicznosel te-
kstu Ejchenbauma, ktdry przy pomocy patosu i
ironii demaskuje utopijnosé idei rewolucyjnych.
7. drugiej jednak strony jego wywody w kontek-
Scie tamtych mechanizméw funkcjonowania
Kultury 1 spoleczenstwa, ksztaltujgcych jego zna-
czenie 1 domagajgeych si¢ nowego lworzenia
kulury™, koresponduja z przemianami rewolu-
cyjnymi w spoleczenistwie rosyjskim.

Interesujyca jest tez Niewiary analiza
stereotypu Niemca w polskiej prasie okresu
okupacji, ukazujgca jego ewolucje 1 uwarun-
kowania historyczne oraz religijne, wywo-
dzyce sig od okreslenia , Niemiec” juko ko-
go$ .niezrozumialego™, Lobcego” po koja-
rzenic go z ,przestepca”, ,barbarzyiicy”,
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»~Hunem”, ,totalitarysta”, ,antychrystem™ i
»szatanem”,

Obydwa tomy zawieraja wiele waznych
publikacji na temat réznorakich aspektéw roz-
woju znaczen w kulturach stowianskich oraz
punktéw widzenia na ich stosunek do calosci
rozwoju ludzkiego ,,$wiata sensu”. Prace te sg
o tyle wazne, Ze przedstawiaja je autorzy ogla-
dajacy ,,0d zewnatrz” i ,,od wewnatrz” dane
kultury. Pojawienie sig tego czasopisma—1ito
o zasiggu europejskim — nalezy uznad za wy-
darzenie wazne dla rozwoju semiotyki, co nie
jest bez znaczenia dla rowoju $wiadomosci se-
miotycznej, ulatwiajacej fundamentalnag mo-
zliwosé komunikowania si¢ ludzi réznych kre-
g6éw narodowych 1 kulturowych pomiedzy
soby.

Ignacy S. Fiut

RUNDFUNK
UND
FERNSEHEN

1992 nr 2-4

Trzy kolejne numery Rundfunk und Fernsehen
zawierajy rozprawy i artykuty odzwiercied-
lajace problematyke, ktéra obecnie najczescie]
przyciaga uwage niemieckich prasoznawcéw,
a wigze si¢ 7 caloksztaltem przemian ewolu-
cyjnych w mediach niemieckich na tle ich
transformacji ogélnoswiatowych.

W numerze drugim zastuguja na uwage m.
in. teksty Martina Stocka — ,Nowa umowa
radiowa’, Friedricha Krotza — ,,Zmiana rol 1
uzytecznosC telewizji. Zarys pojec teoretycz-
nych i praktycznych”, Hermanna-Josefa Groe-
Krachta — ,Joint-venture 1 protckeje wojsko-
we. O historii powstania brazylijskiej stacji
telewizyjnej TV Glob™ oraz Wernera A. Meie-
ra 1 Michaela Schanne ~Komunikacja —
ryzyka. Wyniki analizy prasoznawczej srodo-
wiska dziennikarskiego i doniesieii o Srodowi-
skach ryzyka”. Stock omawia zmiany w nie-
mieckich  regulacjach  prawnych,
obowigzujacych od 1987 roku 1 zmodyfikowa-
nych w 1991 po zjednoczeniu. Ukazuje inno-
wacje regulacyjne i kompromisy, kiére wymu-
sito zjednoczenie oraz dualizacja medidw na
publiczne i prywatne. W konkluzji wskazuje,
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ze rozwdj wolnosci mediéw w Swictle nowego
prawodawstwa z koniecznosci pociagnat za
soba dalsze kodyfikacje prawne, co wtdrnie
wplywa na ograniczenie tych wolnoéci. Arty-
kut Krotza skupia si¢ na stosunku zmiany rdl
spolecznych pod wplywem telewizji, ktdre da-
Jja si¢ uchwycié na poziomie komunikacji pier-
wotnej (Parakommunikation) w obrebie mi-
krostruktur spolecznych, gdzie wzorce
lansowane przez komunikacje masowa doko-
nuja transformacji w sferach percepcji pier-
wotnej odbiorcéw, co w konsekwencji wply-
wa wtérnie na kreowanie wzoréw
komunikacji masowe)j. Wedle Krotza, przekaz

telewizyjny dynamizuje procesy ksztattowa- -

nia si¢ rél spotecznych ludzi, co szczegélnie
widoczne jest u dzieci, ktére najsilniej przyj-
muja lansowane wzorce, towarzyszace im wy-
obrazenia, przezycia, cele 1 perspektywy roz-
woju indywidualnego. Widaé to w ich zacho-
waniach 1 zabawach. Aulor sadzi, Ze para-
komunikacja winna uswiadamia¢ ludziom sto-
sunek krytyczny 1 refleksyjny do oferty telewi-
zyjnej, bowiem, w przeciwnym razie,
Jednostee grozi zupetna identyfikacja z wzor-
cem przekazywanym i utrata wlasnej indy-
widualno$ci w dzialaniu. Oferta telewizyjna
powinna nadto tak kreowac role spoleczne, by
ogladajacy nie stawal si¢ biernym obserwato-
rem, ale by pobudzala go do aktywnej posta-
wy wobec danego wydarzenia. Taka §wiado-
moscia powinni si¢ kierowa¢ — wnioskuje
badacz — socjologowie, studiujacy uzytecz-
nos$¢ spoleczng medidw.

Artykul Groe-Krachta omawia histori¢ po-
wslania brazylijskiego koncernu telewizyjne-
go TV Glob, ralozonego przed 25 laty przy
$cislej wspélpracy z pétnocnoamerykariska
grupa Time — Life oraz. z aktywnym wspar-
ciem brazylijskiego kompleksu militarno-woj-
skowego. Koncern ten jest obecnie tak silny,
ze prébuje konkurowad juz na rynku europej-
skim, wchodzac na jego obszar m. in. przez
prywatne stacje telewizji wloskiej (Berlusco-
niego). Sposoby ksztaltowania $wiata przez
dziennikarzy oraz lechniki redakeyjne formo-
wania obrazu rzeczywistosci swiata, to fascy-
nujacy artykut Meira i Schanne’a, ukazujacy
style, metody obrébki i zbierania materialu
dziennikarskiego, poSwigconego przede wszy-
stkim sytuacjom konfliktowym i kryzyso-
wym, w wyniku czego powstaje obraz $wiata
jako uniwersum przepelnionego sensacjami.
W konkluzji autorzy wykazuja — postugujac
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si¢. wynikami analiz zawarto§ci doniesier
dziennikarskich, zwiazanych z tym samym za-
grozeniem nuklearnym — Ze ich tematyzacja
Jjest bardziej zalezna od strategii okreslone;j re-
dakcji opracowujacej dostarczona informacie,
niz od jej Zrédia.

W numerze trzecim — typowo radioznaw-
czym — Nikolai Klute opisuje sposoby zarza-
dzania czestotliwoscia w systemie dualnym
rozglosni, zmierzajacym do stworzenia w Nie-
mczech nowego porzadku w eterze. Wyodrgb-
nia trzy rodzaje osrodkéw decyzyjnych, wza-
jemniec ze soba wspélpracujace w tym
zarzadzaniu, tj. ustawodawstwo parlamentar-
ne 1 odpowiednie wladze krajowe oraz miej-
skie. Kai-Uwe Schrogl omawia wyniki obrad
seminarium Swialowej Unii Rozglosni Krét-
kofalowych (WARC — 92) w Maladze w
dniach 2-3 11T 1992 roku. Od pieédziesigceiu lat
dziafalnosci tego typu radiostacji towarzyszy-
ty konflikty mig¢dzynarodowe o charakterze
politycznym. Najpierw miedzy Wschodem i
Zachodem; migdzy bylym blokiem paristw
socjalistycznych i ZSRR a paristwami zachod-
nimi. Przeksztalcily si¢ one obecnie w starcia
mig¢dzy Péinoca 1 Poludniem; miedzy opcja
hiberalng panstw uprzemystowionych, majg-
cych do dyspozycji acznos$¢ satelitarng, i
opcja ,trzeciego §wiata”, prezentujaca lokalne
1narodowe punkty widzenia. Alan M. 1 Rebec-
ca B. Rubin przedstawiaja w tym numerze ar-
tykut o ,,Call-in Talk Radio” w USA, tworzg-
cym od poczatku lat osiemdziesiatych
specyficzny stosunek miedzy mediami a ich
publicznosciy. Stuchacze w tego typu radio-
stacjach tocza ze soba telefonicznie dyskusje
na okreslone tematy. Aulorzy przypominajg
historie rozwoju tych radiostacji oraz oma-
wiaja tematyke i zawarto$¢ ich oferty. Taka
forma komunikacji masowej jest — wedle
nich — podstawa spoleczesistwa demokra-
tycznego. Najwazniejszg czescig programn
takiego radia jest muzyka country (17%),
wiadomosci zajmuja tylko 5%, a pozostale
cze$el programu sa poswiecone muzyce
wspdlezesne], reklamie 1 moderowanym
dyskusjom radiowym. Giéwne tematy dys-
kusji to psychologia, zdrowie, seks, sport i
informacje gospodarcze. W konkluzji auto-
rzy zauwazaja, ze popularnosé rozglosni
wiaze sig z potrzeba czlowieka do otrzymy-
wania wiadomosci doraznych o zyciu co-
dziennym oraz wymiany mysh z ludZmi,
ktérych nurtuja tematy podobne.
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Numer czwarly zawiera artykut Anne M.
Theis omawiajacy wyniki zmian zwigzanych z
dualizacja systemu radiowych rozglo$ni; auto-
rka zauwaza, ze powstanie prywatnych roz-
glosni wymusza zmiang porzadku organizacji
sicci rozglosni publicznych. Prowadzi to do
pewnych rezultatéw ekonomicznych, zwigza-
nych z redukcjg biurokracji, ale z drugiej stro-
ny, w zwigzku z rozwojem kompleksowosci
instytucji obstugujacych oba typy rozglosni,
rodzi potencjalne zagroZenia, bowiem wymu-
sza obnizke cen ustug 1 produkcji, a w konse-
kwencji ich jako$¢. Sicgfried Weischenberg
natomiast w swej pracy poszukuje rozmiaréow
1 kryteriéw odpowiedzialnosci dziennikar-
skiej. Ujawnia konflikt, zachodzadzy pomie-
dzy zewnetrznymi wymogami odpowicdzial-
nodel spolecznej 1 wewnetrznymi prawidlo-
wosciami funkcjonowania medidéw, co stawia
dziennikarza w sytuacji przymusu tworzenia
przy pomocy technik medialnych mostéw po-
migdzy indywiduami 1 strukturami zorgani-
zowanymi. Autor zauwaza, Ze obeene kon-
cepeje etyczne nie majg odpowiednich pojeé
(Morallbegriffe), umozliwiajacych adekwat-
ne ujmowanie sytuacji moralnych dzienni-
karzy. Na etyke dziennikarza skladajy si¢
bowiem trzy rodzaje etyki — indywidualna,
profesjonalna i instytucjonalna. Dlatego po-
trzebna jest koncepcja konstruktywislyczna,
ujmujyca wszystkie trzy aspekty zagadnie-
nia w nowym modelu etyki dziennikarskiej,
zblizonym w charakterze do modelu anty-
cznego Arystotelesa. W tym kontescie We-
ischenberg analizuje etyczne propozycje
konstruktywistyczne Niklasa Luhmanna
oraz ewolucjonistyczno-relatywistyczne
ujecie tego zagadnienia przez Humberta
Maturana.
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Pojecie codziennos$ci, kultury i obraz
$wiata stanowia przedmiot refleks;i filozoficz-
nej — w artykule Lothara Mikosa — nad rolg
telewizji w ich ksztaltowaniu. Autor przywo-
tuje tu szereg koncepcji filozoficznych, czesto
Jjednak wzajemnie si¢ wykluczajacych, jak Ed-
munda Husserla, Alfreda Schiitza, Thomasa
Luckmanna, Jirgena Habermasa, Alfreda Lo-
renzera, Raymonda Williamsa, P. Bourdieu,
Ervinga Goffmana, Hermana Bausingera, Ag-
nes Heller 1 innych. Wynikiem tej analizy jest
wyeksponowanie funkcji symboliczne) me-
diéw w ksztaltowaniu codziennych zachowan
oraz kultury ludzi. Postawy ludzi przetwarza
si¢ 1 unowoczesnia pod wplywem cisnienia
komunikacji masowej.

Duzo ciekawego materialu empirycznego
zawicra opracowanie Joachima F. Stabba, oma-
wiajace wyniki analizy zawartosci oferty telewi-
zyjnej ze szezegblnym uwzglednieniem ,efektu
naswietlania™ (Ausstrahlungseffekt) w politycz-
nych wiadomosciach telewizyjnych, co
wyraZnie zwigksza — w $wietle uzyskanego ma-
terialu badawczego — ich percepeyjnosé u od-
biorey. Takze wiele ciekawych uwag historycz-
nych oraz metodycznych zawiera opracowanie
zbiorowe wynikéw badain nad odbiorem, autor-
stwa Hansa J. Wulffa, po§wieconych analizom
programéw typu Game-Shows oraz quizom.
Dramaturgia tych programéw oraz ,.gry slowne”
w aktualnym kontekscie ~— wedle autora —
stanowig przede wszystkim o ich atrakeyjno-
$ci u publicznosci.

Kazdy numer zawicra obszerny dzial re-
cenzji i prezentacjl, przedstawiajacych glow-
nie nowosci ksiazkowe oraz omdwienia za-
wartoSci  wazniejszych S$wiatowych
periédykéw prasoznawczych.

Ignacy S. Fiut
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Czwarty uniwersytet letni Miedzynarodowej Katolickiej Unii Prasy
(UCIP)

UCIP czyli Union Catholique Internationale
de la Presse (co mozna tlumaczy¢ jako Miedzy-
narodowa Katolicka Unia Prasy) powstala w
1927 r. jako Miedzynarodowe Biuro Dziennika-
rzy Katolickich z siedziba w Brukseli. W naste-
pnych dziesigcioleciach Unia poszerzata i kry-
stalizowata swa strukture, ogarniajac
dzialalnoscig coraz szerszy obszar. Obecnie skia-
da sie z kilku federacji branzowych (dziennika-
rzy katolickich, czasopism, katolickich agencji
prasowych, prasoznawcdw, prasy koscielnej)
oraz regionalnych. UCIP liczy czlonkéw instytu-
cjonalnych oraz indywidualnych, ki6rzy zreszta
nie muszy pracowac w prasie katolickiej, jak np.
dziennikarze specijalizujacy sie w tematyce reli-
gijnej, lecz piszacy dla medidw jak najbardzic)
laickich. Unia jest organizacjy uznana przez Sto-
lice Apostolska (ma powolanego przez papieZa
asystenta koscielnego), posiada réwniez przed-
stawicieli w randze konsultantdw lub obserwato-
6w przy Radzie Gospodarczo-Spolecznej ONZ,
przy UNESCO i przy Radzie Europy.

Cele Unit — sformulowane w statucie — to
przede wszystkim pomoc w rozwoju dziennikar-
stwa katolickiego na calym $wiecie, obrona pra-
wa do rzetelnej informacji 1 swobody wyrazania
opinii, rozwéj badan nad etyka zawodowa, koor-
dynacja dziatan federacjt i regionéw, reprezenta-
cja dziennikarstwa katolickiego w organizacjach
migdzynarodowych. 7 realizacji owych celéw iz
preysztych projektéw zdaje sprawe kwartalny
bualetyn, UCIP Information, redagowany przez.
genewski Sekretariat Unii. Co trzy lata UCIP
zwoluje kongresy — ostatni mial miejsce w Bra-
zylii, poprzedni w Niemczech, najblizszy odbg-
dzie si¢ w Austrii — poswigeone debacie nad
zywotnymi dla prasy katolickiej zagadnieniami
(np. opinia publiczna w Kosciele, prasa w
spoleczenstwie komunikacji, etyka dzienni-
karska 11p.).

UCIP finansuje swa dzialalnos¢ ze skla-
dek, bardzo zréZnicowanych wedle mozliwo-
sci finansowych czlonkéw, otrzymuje réwniez
wsparcie ze strony episkopatéw niektdrych
krajéw zachodnich, od krajowych organizacji
dziennikarskich i pojedynczych darczyricéw.

Tradycyjnie UCIP, z jej Funduszem Soli-
darnosci, zajmowala sie¢ przede wszystkim
Trzecim Swiatem, gdzie wspierane sa male-
rialnie, organizacyjnie 1 szkoleniowo pisma
katolickie 1 organizacje dziennikarskie, gdzie
wystepuje si¢ W obronie represjonowanych
przez autorytarne rezymy dziennikarzy. Od
kilku lat natomiast wicle uwagi poswigca
UCIP mtodziezy i mozna powiedzied, Zze orga-
nizowanie i szkolenie mlodych dziennikarzy
katolickich stato si¢ specjalnoscia Unii. Istnie-
je Migdzynarodowa Sieé Mtodych Dziennika-
rzy przy UCIP, inspirujaca 1 organizujaca wza-
jemne kontakty 1 spotkania. Jej wspél-
organizatorem 1 koordynatorem byt do niedawna
Joseph Chittilappilly, wybrany podczas ostat-
niego posiedzenia Rady UCIP na sekretarza
generalnego Unii. Od paZdziernika na stano-
wisku koordynatora Sieci zastapita go 32-let-
nia Kanadyjka Luce Dion. Sicé wydaje swdj
biuletyn kwartalny News and Views.

Obok Sieci, koordynowanych przez nig
spotkaid i wymiany, druga podstawowq dzia-
lalnoscia UCIP nastawiong na mlodych sa
organizowanc od 1987 r. tzw. Uniwersytely
UCIP. Uczestniczy w nich dziennikarska mio-
dziez z calego $wiata. Celem pierwszego,
przed siedmiu laty, bylo przede wszystkim po-
znanic Watykanu: uczestnicy spotykali si¢ 2
przedstawiciclami rozmaitych dykasterii, ob-
serwowali prace watykarskich instytucji.
Ostatnio Uniwersytety koncentrujy si¢ na po-
znantu okreslonego regionu Swiata, jego spe-
cyficznej problematyki politycznej, gospodar-
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czej 1 religiynej. W tym roku byla to Europa
Srodkowa i Wschodnia; nastepny Uniwersy-
tet UCIP odbedzie si¢ w krajach poludniowo-
wschodniej Afryki.

Tegoroczny, czwarty Uniwersytet UCIP
zgromadzil na pieé tygodni dwudziestu trzech
miodych dziennikarzy katolickich z dziewigt-
nastu krajéw polozonych na wszystkich kon-
tynentach. Trasa podrézy przebiegala przez
Niemcy, Wegry, Ukraing, Polske i Czechy.
We wszystkich tych krajach uczestnicy Uni-
wersytetu otrzymywali skrécony, intensywny
kurs problematyki zwiazanej z polityczna i go-
spodarcza transformacja oraz z jej efcktami w
dziedzinie spolecznej i religijnej, spotykali si¢
z prasg katolicka i laicka, z lokalnymi wiadza-
mi cywilnymi 1 koscielnymi.

Polski segment Uniwersytetu odbywal si¢
w dniach 22-28 wrzeénia w Krakowie — wy-
Jawszy warszawskie spotkanie z przedstawi-
cielami Stowarzyszenia Dziennikarzy Katolic-
kich, zwiedzanie obozu zaglady w
Oswigcimin oraz wizyt w sanktuarium Jasno-
gorskim 1 w redakeji czestochowskiej Niedzie-
li. Jego organizatorem byl red. Henryk
Wozniakowski, prezes Spoltecznego Instytutu
Wydawniczego Znak, w latach 1980-1989
cztonek Rady UCIP. Uczestnicy Uniwersytetu
zamieszkiwali w DPT PAN w Mogilanach,
gdzie tez odbywaly si¢ wyklady 1 dyskusje.
Program dziewigciu godzinnych wyktadéw w
jezyku angicelskim — przedtuzanych obszer-
nymti i ozywionymi dyskusjami — przedsta-
wia si¢, w kolejnoscei chronologicznej, naste-
pujaco: dr Marek Markiewicz — Wpro-
wadzenie do historii Polski, red. Henryk
WozZniakowski — Rola ugrupowaii katolic-
kich w powojennej Polsce, dr Tomasz Gaso-
wski — Scena polityczna w obeenej Polsce, dr
Milowit Kuniiiski — Transformacja spoteczna
w Polsce, mgr Jacek Kolodziej — Sytuacja

prasy 1innych $rodkéw masowego przekazu w
Polsce, ks. prof. Wojciech Giertych OP —
Kosciél w Polsce wobec demokratycznych
przemian, prof. Jacek WoZniakowski — Inte-
ligencja twércza w sytuacji zniewolenia i wol-
nosci, prof. J6zef Gierowski — Zydzi w dzie-
jach Polski, dr Ryszard Sarkowicz — Trans-
formacja gospodarcza w Polsce. W Mogila-
nach réwniez odbyly si¢ kolacje w towarzy-
stwie krakowskich dziennikarzy z Tygodnika
Powszechnego i z Gazety Krakowskiej.

Ponadto ks. kard. Franciszek Macharski
podczas spotkania w Palacu Biskupim wpro-
wadzil mlodych dziennikarzy w zagadnienia,
wobec ktérych stoi dzi§ Kosciél w Polsce, a w
szezegblnosel w archidiecezji krakowskiej. W
Urzedzie Miasta mieli ont okazje dyskutowaé
z prez. Wladyslawem Brzeskim o problemach
samorzadu 1 miasta, a w bazylice OO. Domini-
kandw rozmawiali z gronem klerykdw. Czes¢
artystyczno-turystyczng krakowskiego seg-
mentu Uniwersytetu UCIP dopelnito zwiedza-
nie Starego Miasta pod przewodnictwem prof.
Tadeusza Chrzanowskiego oraz wieczér mu-
zyczny u pp. Pilchéw we dworze w Wysokiej
k. Jordanowa.

Sadzyc z otrzymywanych wycinkéw pra-
sowych 1 7z wrazen opublikowanych w dodat-
ku specjalnym do biuletynu UCIP Informa-
tion, inicjatywa  przeprowadzenia
tegorocznego Uniwersytetu UCIP w Europie
§r0dkowej 1 Wschodniej byla bardzo trafna i
owocna, dajge katolickiej mlodziezy dzienni-
karskiej jedyna w swoin rodzaju mozno$é
bezposredniego zetknigcia si¢ z naszym regio-
nem i jego trudnymi problemami, zaréwno
przez naoczna obserwacje 1 wielorakie konta-
kty, jak i przez konfrontacje ogladane] rzeczy-
wisto$ci z propozycja syntetycznej, intelektu-
alnej refleksjt na jej temat.

hw

Problemy ksztalcenia dziennikarzy i wymiana doSwiadczefi

w komunikacji ,,Inter-Net System”
(Moskwa 21 — 22 paZdziernika 1993)

Wydzial Dziennikarstwa Uniwersytetu
Moskicwskiego im. Lomonosowa zorganizo-
wal migdzynarodows konferencje naukows,
poswigcong reformie studiéw dziennikarskich
oraz wymianie doswiadczen w zwigzku z roz-

wojem sieci komunikacyjnej ,Inter-Net™.
Dwudniowym obradom przewodniczyt dzie-
kan Wydzialu prof. dr Jasien N. Zasurski. W
obradach uczestniczyli przedstawiciele osrod-
kéw akademickich z Finlandii, a takze z Bel-
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gii, Holandii, Korei Potudniowej i Polski. Pier-
wszy dzien obrad koncentrowat sig na problema-
tyce nowoczesnego programu studiéw dzienni-
karskich. Dyskutowano m.in. o programie
.Erasmus” i szukano mozliwo$ci zaadaptowania
Jjego tresci do specyfiki 1 potrzeb mediéw wspol-
czesnej Rosji. Prof. Zasurski zamierza bowicm
w oparciu o niego otworzy¢ z poczgtkiem roku
1994 na MGU, w ramach programu sponsoro-
wanego przez UNESCO, szkole dziennikarstwa
1 komunikacji masowe}j, ktérej kadre beda sta-
nowié specjalisci rodzimi i zagraniczni. We-
dle prof. dr K. Nordenstrenga (Uniwersytet
Tampere), ktéry podsumowat obrady, szcze-
£6Ing uwage w nauczaniu mlodych dzienni-
karzy winno si¢ skierowaé na ksztalcenie w
dziedzinie marketingu, reklamy i ekonomicz-
nego planowania dzialalnosci prasy, radia i
telewizji, z uwzglednieniem mechanizmu
wolnorynkowego, ktéry obecnie dyktuje wa-
runki funkcjonowania mediéw.

Drugi dziefi obrad poswigeono wymianie
do$wiadczeri zwigzanych z obrotem informacji
naukowej w systemie komunikacji , Inter-Net”.
Oméwiono stopnie zaawansowania techniczne-
go poszezegdlnych osrodkéw i przedstawiono
ich gotowos¢ do systematycznego transferu uzy-
skiwanych danych badawczych. Wskazano przy
okazji na trudnosci zwigzane z kosztami tworze-
nia ,baz danych” oraz z wymiang informacji,
majacych walor handlowy dla wielu instytucji
badawczych. Uczestnicy obrad sugerowali, ze
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nalezy zwréci¢ si¢ do UNESCO w celu uzy-
skania srodkéw finansowych, niezbednych dla
funkcjonowania tych wiezi migdzynarodo-
wych. Problem ten winien tez staé sie przed-
miotem zainteresowania na kolejnym $wiato-
wym kongresie badaczy mediéw, ktéry ma si¢
odby¢ w Stambule pod koniec 1994 roku. Przy
okazji wysoko oceniono prace Osrodka Badan
Prasoznawczych Uniwersytetu Jagielloniskicgo
jako siedziby CECOM-u — s$rodkowoeuropej-
skiego ogniwa sieci dokumentacji prasowej —
podkreslajac celowosc dalszego jego istnienia. Je-
go przyszlo$é nalezy wigzac wlasnie z rozwojem
wymiany naukowej w ramach , Inter-Net-u”.
Podczas konferencji uczestnicy spotkalt
si¢ z przedstawicielami Zarzadu Gléwnego
Stowarzyszenia Dziennikarzy Federacji Ro-
syjskicj, ktdrzy poinformowali jej uczestni-
kéw o aktualnej sytuacji zawodowe] dzienni-
karzy w Rosji. Przedstawiciele zwiazku
o$wiadezyli, ze w czasie pazdziernikowego
puczu poleglo 7 ich kolegéw, 40 zostalo ran-
nych, a okofo 100 odniosto inne obrazenia.
Zwigzek zorganizowal pomoc finansowy ro-
dzinom ofiar tych zaji¢. Dane te — wedle ich
opinii — wskazuja, Ze ta grupa zawodowa by-
fa statystycznie najbardziej poszkodowana, co
prowadzi do wniosku, ze zawdd ten stat si¢
obecnie nicproporcjonalnie nicbezpicczny w
stosunku do poprawy warunkéw finansowych
wykonywanej pracy.
Ignacy S. Fiut

HI Internationale Leipziger Hochschultage

fiir Medien und Kommunikation
(29-31 paidziernika 1993)

Juz trzeci raz z reedu Wydziat Dzicnnikar-
stwa Uniwersytetu Lipskiego zorganizowal
ogélnoniemiecka i miedzynarodowg konfe-
rencje poswigcona mediom; temat tym razem
brzmial ,,Prasa na Wschodzie — prasa na Za-
chodzie. Dziennikarstwo w zjednoczo-
nych Niemczech”. Konferencja lipska prze-
bicgata w dwdch kierunkach: obradach plenar-
nych oraz kregach tematycznych, co wyklu-
cza mozliwosé jej calosciowego ogarnigcia
przez jednego uczestnika.

Konferencje rozpoczal, witajac gosci 1 1y-
sujac ogblny cel obrad, minister nauki i sztuki
Saksonii prof. dr Hans J. Meyr. Po nim po-

zdrowitl uczestnikéw konferencji prezes Nie-
mieckiego Zwiazku Wydawcéw Gazet Wil-
helm Sandmann. W imieniu organizatoréw
preywital za$ goset dziekan Wydzialu Komu-
nikacji i Prasoznawstwa Lipskiego Uniwersy-
tetu prof. dr Karl F. Reimers.

W tym dniu w czasie obrad plenarnych
szezegdlng uwage zwrdcily dwa wystypienia:
Harry’ego Prossa oraz Giintera Gausa. Pross
méwil, przypominajac tradycje prasoznaw-
stwa saksofiskicgo, ktére zapoczatkowat przed
76 laty Karl Biihler, o problemach i zadaniach
dziennikarzy w procesie jednoczenia si¢ Nie-
micc. Natomiast Gaus przedstawit problemy i



KRONIKA NAUKOWA, SPRAWOZDANIA 181

trudnosci natury swiadomosciowej, ktdre staja
obecnie przed spolecznoscia niemiecks po
zjednoczeniu. Obydwaj referenci nie skrywa-
li. ze jednoczenie si¢ Niemiec napotyka na
wiele trudnosci, nie tylko ekonomicznych, ale
takze $wiadomosciowych. Rozwigzywanie
tych ostatnich — zdaniem méwcéw — stano-
wi szczegblne zadanie dla wspélczesnego
dziennikarstwa niemiceckiego. Przemawia za
tym cho¢éby fakt, ze ponad 60 milionéw Nie-
mcéw, co stanowi ponad 80% spoleczeristwa,
czyta prase.

W tym tez dniu uczestnicy konferencji mogli
brac udzial w pracach 6 kregéw tematycznych o
nastepujacej tematyce: ,Gazety regionalne w
starych 1 nowych krajach zwigzkowych: proble-
my ich zasiegu, czytelnictwa, marketingu”, “‘Pro-
blemy strukturalne rynku czasopism w nowych
krajach zwigzkowych: ku strategii rynkowej
wschodnioniemieckich wydawnictw czaso-
pism”, ,Co chce czyta¢ mloda generacja na
Wschodzie 1 Zachodzie? O kulturze miodziezo-
wej, 0 orientacji w oczekiwaniach i niecheci czy-
telniczey”, , Prasa bulwarowa w nowych krajach
zwiazkowych. Poszerzenie krajobrazu mediéw
czy zubozenie kultury komunikacji?”, ,Co sie
stalo z prasa kosciclng NRD?” oraz “Public rela-
tions 1 ksztalcenie w tej dziedzinie w nowych
krajach zwigzkowych”.

W drugim dniu obrad plenarnych na uwa-
ge zasluzyly wystgpienia: Matiasa Greflratha
(naczelnego redaktora peniodyku Wochenpost)
oraz prof. dr Michaela Hellera. Gre{frath opi-
sat dwa Swiaty 1 dwa typy dziennikarstwa, ktd-
re obeenie funkcjonuja w Niemezech, zas Hel-
ler méwil o obecnie wdrazanym “modelo
hpskim” studiéw dziennikarskich, ktéry cha-
rakteryzuje si¢ przede wszystkim orientacja na
ckonomig, marketing 1 reklame oraz praktycz-
ng wiedze zwigzana z pracy dziennikarzy w

redakcjach. W tym dniu mozna bylo tez ucze-
stniczy¢ w pracach nastepujacych kregéw te-
matycznych: , Wrazliwo$é dziennikarska
NRD przed t po 1989 roku”, ,,Misjonarz, wy-
jasniacz, wodzirej: zmiana roli zawodowe;j
dziennikarzy w poréwnaniu Wschéd-Za-
ch6d”, | Rzeczywisto$¢ mediéw: Obraz wlas-
ny od wewnatrz 1 obraz obcy z zewngtrz”,
~Dziennikarstwo lokalne przed nowymi zada-
niamt” 1,,0 czytelniku w nastepnym tysiacle-
ciu: o typie gazety, mentalnosci 1 tradycji”.

Trzeci dzient lipskiej konferencji koncentro-
wal si¢ przede wszystkim na przyszlosci dzienni-
karstwa i mediéw w Niemczech 1 $wiecie. M-
wil o tym m. in. prof. dr Siegfried Weich-
schenberg w referacie ,Dziennikarstwo na po-
czatku XXT wieku: oczekiwania i obawy™.

Podczas konferencji duza aktywno$é wy-
kazali studenci, organizujyc kilka ,,okienek te-
matycznych”. Dyskutowali na temat przejscia
,,od dominacji partii do dominacji rynku” w
pracy dziennikarskiej, ,,malej prasy” oraz ,,bu-
dowy mostéw w sferze komunikacji masowej
pomiedzy Wschodem 1 Zachodem™. Otwarto
tez ,,okno tematyczne™ dla zaproszonych gosci
z Europy Srodkowo-Wschodniej, w ktérym
przedstawiono aktualny stan mediéw w tych
krajach. | tak sytuacje mediéw w Chorwacji
oméwita dr Viasta Kucis, w Bulgarii dr
Minka Slatewa 1 dr Todor Petew, w Cze-
chach dr Barbara Képlova, w Polsce dr
Zbigniew Oniszezuk (Katowice) i na We-
grzech dr Andras Szekfii. Polske nadto re-
prezentowali na konferencji prof. Jan Dy-
browski (Wroctaw), prof. Bogdan Michalski
t dr Ewa Stasiak (Warszawa), Jan Bis
(Szczecin) oraz sprawozdajacey, kiéry repre-
zentowal Osrodek Badad Prasoznawczych
Uniwersytetu Jagicllofiskiego.

Ignacy S. Fiut

Komunikacja spoleczna
w zmieniajacej si¢ Europie Srodkowe;j

Pod takim szyldem odbywata si¢ w Kra-
kowie w dniach 23-24 listopada 1993 r. konfe-
rencja migdzynarodowa zorganizowana przez
Osrodek Badani Prasoznawcezych UJ 1 majace
w nim swe oparcie Srodkowoeuropejskie Cen-
trum Dokumentacji Badan nad Komunikowa-

niem Masowym (CECOM). W konferencji
uczestniczyli prasoznawcey z Bratyslawy (Jo-
sef Darmo 1 Vladimir Holina), Bukaresztu
(Mihai Coman), Katowic (Marian Gierula,
Marek Jachimowski), Krakowa (m.in. Zbig-
niew Bajka, 1zabela Dobosz, Sylwester Dziki,
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Ryszard Filas, Jacek Kolodziej, Jerzy Mikulo-
wski Pomorski, Walery Pisarek), Miriska (Mi-
chait Botian), Moskwy (Lyja Jewsiejewa), Pra-
gi (Otakar Sottys) i Warszawy (Jerzy
Zieliniski, Maciej Mrozowski).

Radykalne zmiany spoteczno-politycz-
no-ekonomiczne zachodzace w krajach Eu-
ropy Srodkowej i Wschodniej pociagnely za
soba analogiczne zmiany w systemach ko-
munikacji krajéw tego regionu. Wskutek te-
go znaczna cze$é wiedzy o mediach w tych
krajach z lat osiemdziesiatych zdezaktu-
alizowala sig, a nowe rzetelne dane s3 zwy-
kle nieosiagalne. Odnost si¢ to do informa-
cji o prawie medialnym, o stosunkach
wlasnos$ciowych, o instytucjach medial-
nych, o wielkosci naktadéw poszczegdlnych
gazel i czasopism, o rozpowszechnieniu od-
biornikéw radiowych 1 telewizyjnych, o za-
wartosci 1 publicznos$ci medidw maso-
wych, o dziennikarzach 1 ich orga-
nizacjach, o ksztatceniu 1 doskonaleniu
kadr dla medidw, a takze o badaniach nad
komunikowaniem masowym 1 literaturze
na ten temat. Jak wykazaly wygloszone
referaty 1 dyskusja, obserwacja zmian za-
chodzacych w komunikacji spolecznej w
latach 1990-1993 i badania z tego czasu
pozwalaja juz na wskazanie gldwnych ten-
dencji tych zmian, na ujawnienie czynni-
kéw zaréwno klesk, jak i sukceséw no-
wych 1 starych kanaléw medialnych, a
takze na wskazanie szans 1 zagrozei ich
przyszlego rozwoju.

Wedlug inaugurujacej obrady wypowiedzi
dyrektora CECOM -u konferencja miata,

po pierwsze, zgromadzié poréwnywalne
dane — rzeczowe i ilofciowe — o sytuacj
mediéw w poszczegolnych krajach regionu,

po drugie, umozliwi¢ wymiang opinii o
tendencjach i1 prognozach rozwoju komunika-
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cji spolecznej, a zwlaszcza komunikowania
masowego W naszym regionie,

po trzecie, znaleZzé odpowiednie formy
wspodlpracy regionalnej w ramach CECOM-u.

W czasie konferencji wygloszono 10 re-
feratéw. Trzy z nich dotyczyly zagadnien
prawnych: J. Darmy: Prawo w dziedzinie
komunikacji w krajach Europy Srodkowej;
1. Dobosz: Rozwdj ustawodawstwa praso-
wego w Polsce w latach 1981-1993; A.
Stomkowskiej, M. Kozak i J. Zieliiskiego:
Nowe regulacje prawno-organizacyjne me-
diéw w republikach nadbaltyckich i slo-
wianskich bytego ZSRR. Siedem pozosta-
tych referatéw bylo poswieconych
sytuacji mediéw na Bialorusi (M. Botia-
na), w Czechach (O. Soltysa), Rosji (L.
Jewsicjewej), Rumunii (M. Comana), Sto-
wacji (V. Holiny), w calej Polsce (R. Fila-
sa) 1 makroregionie $laskim (M. Gieruli i
M. Jachimowskiego).

W jakim stopniu te referaty przyczynily
si¢ do osiggnigcia pierwszego z trzech wy-
zej wymicnionych celéw konferencji, czy-
telnicy Zeszytow Prasoznawczych beda mo-
gli sami ocenié, bo ukaza si¢ one na tamach
naszego kwartalnika. Na osiagnigcie w pelni
jej celu drugiego — wymiang opinii 1 dysku-
sj¢ — zabraklo czasu, cho¢ rozmowy prze-
ciggaly si¢ dlugo w noc. W jakim stopniu
osiagniety zostal cel trzeci — ozywienie
wspdlpracy w ramach CECOM-u — pokaze
przysztosé. W kazdym razie przedstawiciele
wszystkich instytucji reprezentowanych na
konferencji zobowiazali si¢ do wypelniania
jednolitych kwestionariuszy aktualnymi 1
mozliwie godnymi zaufania danymi o stanic
mediéw masowych w ich krajach. Wstepnic
uzgodniono tez tekst statutu CECOM-u.

wp

Prace magisterskie na temat komunikowania masowego

W latach 1972, 1974-1976, 1983-1985,
1988 ukazywaly sie w Zeszytach wykazy prac
dyplomowych dotyczacych komunikowania
masowego. Stanowily one rejestr prac habili-
tacyjnych, doktorskich i magisterskich, wyko-
nanych w szkolach wyzszych i instytucjach

naukowo-badawczych. Nawigzujac do tam-
tych publikacji, podajemy wykaz prac dy-
plomowych Podyplomowego Studium
Dziennikarskiego Instytutu Filologii Pol-
skiej UJ oraz prac magisterskich Studium
Dziennikarskiego UJ.
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PODYPLOMOWE STUDIUM DZIENNI-
KARSKIE
INSTYTUTU FILOLOGH POLSKIE]J UJ

Promotor dr SYLWESTER DZIKI

1982

Maria CZERWINSKA: Domy Spdldzielcze
(1958-1981). Zaktadane i realizowane funkcje.

Jerzy W. GAJEWSKI: Polskie czasopi-
$miennictwo ,,gérskie” po 1945 roku.

Zenon GAMRACKI: Widz — teatr —
prasa. Z problematyki teatralnej Nowin.

Jolanta MAJECKA: Kultura na famach
presy zakladowe;.

Adam MARKOWSKI: Miejsce tadu w
dziatalnos$el wydawniczej Osrodka Dokumen-
tacji i Studiéw Spotecznych.

Sylwester MARYNOWICZ: Problematy-
ka kulturalna na famach krakowskiej prasy za-
ktadowej w latach 1979-1981.

Joanna OGRODNIK-KULAWIK: Polskie
badania nad prasg kobieco-rodzinng w latach
1965-1980. Preferowane modele rodziny.

Malgorzata SZEWCZYK: Udzial prasy w
procesie masowego komunikowama na przy-
kiadzie codzienncej prasy krakowskiej.

1983

Ewa GUMUL: Publicystyka spoleczna na
tematy kobiece podejmowana na famach tygo-
dnika spoleczno-literackiego Bluszcz rocznik
19301 1937.

Zbigniew KRASNY: Prasa nieoficjalnego
obiegu.

1084
_ Regina BANDAREWICZ: Zaranie
Slgskie (1907-1939) 1 jego zainteresowania
etnograficzne (na tle polskiej prasy cieszyn-
skiej przetomu XTX 1 XX wieku).

1985

Violetta KALUZNY: Deklarowana poli-
tyka redakcyjna a jej realizacja na famach
Zycia Przemyskiego.

STUDIUM DZIENNIKARSKIE
INSTYTUTU NAUK POLITYCZNYCH
-UJ

Promotor doc. dr hab. ERHARD CZIOMER
1984
Izabella KWIECINSKA: Obraz stosun-
kéw PRL — REN w prasie polskiej w latach
1949-1981 na przyktadzie Tygodnika Po-
wszechnegoi Polityki.

1986

Bolestaw BUDZICZ: Obraz przemian
polityczno-gospodarczo-spolecznych w
Chinach w drugiej polowie lat 70. i w latach
80. w publicystyce polskiej na podstawie
tygodnikéw: Perspektywy, Prawo i Zycie,
Polityka i miesiecznika Zdanie.

Mirostaw KOZMIN: Obraz stosunkéw
Polska — RFN w prasie polskiej lat osiem-
dziesiatych. Analiza zawartosci Perspekiyw,
Polityki, Prawa i Zycia i Rzeczywistosci.

Promotor doc. dr hab. MARIAN GRZYBO-
WSKI

1985 )

Marek MAMON: Obraz ruchu zawodo-
wego w dziennikach — organach wiladz cen-
tralnych PZPR, ZSL, SD.

1986

Anna WIATR: Zjawisko tolerancji w pol-
skiej prasie protestanckiej.

Promotor doc. dr hab. WIESLAW KOZUB-
-CIEMBRONIEWICZ

1987

Wlodzimierz HRAKALLO-HORA-
WSKI: Obéz Jozefa Pitsudskiego w publi-
cystyce Narodowej Demokracji 1926-
1936. .

Bogdan HUCKO: Koncepcja federalisty-
czno-narodowosciowa Tadeusza Holowki w
publistystyce lat 1918-1926.

Promotor doc. dr hab. JACEK MAJCHRO-
WSKI

1980

Alicja JASKIERNIA: Zalozenia teorety-
czne oraz, prawne aspekty realizacji socjali-
stycznej 1 kapitalistyczne) doktryny praso-
wej. :

1982

Maciej SABATOWICZ: PAX 1945-1982.
Zarys krytyczno-historyczny.

Marek STRZALA: Kampania marcowa
Trybuny Ludu w 1968 1.

Matgorzata WEGIEL: Film w systemie
propagandy Rzeszy Niemieckiej.

1983

Krystyna KRASKA: Tygodnik Po prostu
wobec przemian spoleczno-politycznych lat
1955-1957.

Barbara MISKOWIEC-STRZALA: Tygo-
dnik Warszawski w rzeczywistoSci polityczne]
lat 1945-1948.
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1985

Tomasz JAKLEWICZ: Propaganda anty-
polska w Republice Weimarskie;.

Matgorzata WISNIEWSKA: Realizacja
zalozer programowych na tamach Dzienniku
Polskiegood 2511945r.do 9V 1945 .

1988

Tadeusz SOPEL: Koncern wydawniczy
Hustrowany Kurier Codzienny. Monografia.

Jolanta ZAREBA: Analiza sposobdw uza-
sadniania w prasie przewrotu majowego i sta-
nu wojennego. Préba pordwnania.

Promotor doc. dr hab. ANDRZEJ MANIA
1986
Ewa FOGELZANG: Konspiracyjna prasa
literacka 1 spoteczno-kulturalna w latach
1941-1945 wobec aktualnych i pookupacyj-
nych probleméw spoleczenistwa polskiego.
1987 i
Iwona CIESLAK: Ostatnie lata Republiki
Weimarskiej w prasie polskie;j.

Promator profl. dr hub. WALERY PISAREK

1981

Jolanta JURKIEWICZ: Czasopisma dla
niewidomych w Polsce. Szczegétowa chara-
kterystyka Pochodni 1 Niewidomego Spot-
dzielcy — gléwnych miesigcznikéw dla oséb
pozbawionych wzroku.

Krystyna KRUPA — van EGGER-
MOND: Wspélpraca Telewizji Polskicj z tele-
wizjamni europejskich krajow RWPG w latach
1952-1978, ze szezegdlnym uwzglednieniem
Interwizji.

Piotr PLATEK: Miejsce gazety popolu-
dniowej w systemie informacyjnym wielkiego
miasta. 3

Ewa SADOWSKA-WYCZYNSKA:
Popularyzacja wiedzy biologicznej w prasie
na przykladzie dziennikéw krakowskich: Ga-
zety Krakowskiej, Dziennika Polskiego i Echa
Krakowa w latach 1977 1 1982.

Lucyna URBANCZYK: Nowy miedzy-
narodowy tad informacyjny, dzieje idet.

Marek WYCZYNSKI: Informacja lokalna
w Guzecie Krakowskiej 1 Kronice TV w latach
1979-1982.

1982

Artur KUBANIK: Wazne wydarzenia
krajowe na tamach Gazety Krakowskiej w
1981 roku.

Danuta MAJSAK: Zniknigcie Gazety
Warszawskiej z rynku prasowego w 1935 1.

1984

Jerzy BRANKA: Gazeta Krakowska wo-
bec narastajace) sytuacji kryzysowej polowy
lat pigédziesiatych.

Jan BYRA: Poglady Melchiora Warikowi-
cza na reportaz na tle pogladéw innych teore-
tykéw i praktykéw reportazu.

Janusz CHOINSKI: Cele i zadania tygo-
dnikéw wojewddzkich PZPR.

Krystyna GAWLIK: Plastyka w $wietle
wybranych tygodnikéw i gazet codziennych w
latach 1981-1984.

Danuta URBANIK: Udzial Rozglo$ni Re-
gionalne) Polskiego Radia w Krakowie w two-
rzeniu programu ogdlnopolskiego w latach
1927-1983.

Marek URBANOWICZ: Dziennik Litera-
cki; zarys monograficzny.

1985

Piotr GACEK: Propaganda kulturalna na
amach niemieckiej prasy w jezyku polskim w
Generalnej Guberni w latach 1939-1941 (na
preyktadzie Godca Krakowskiego i Hustrowa-
nego Kuricra Polskiego).

Jarostaw GRZYBCZAK: Prasa ludowa
wobec zamachu majowego.

Violetta KALUZNY: Deklarowana poli-
tyka redakcyjna a jej realizacja na tamach
tygodnikow wojewddzkich PZPR w nowo po-
wstalych wojewddztwach.

Katarzyna KIETA: Elementy przemocy w
tekstach zamieszezanych przez Fantastvke.

Janusz KOZIOL: Idea ruchu olimpijskiego
w opinii publicystéw i dziataczy sportowych.

Agnieszka MICHALIK: Deklarowana po-
lityka redakcyjna a jej realizacja na tamach
tygodnika Dunajec.

Marta OKULAR: Zivot jako obraz zycia
Czechéw 1 Stowakéw w Polsce Ludowe;j.

Iwona ROJEK-PANCEWICZ: Zawdd
dziennikarza w opinii studentéw w Polsce w
1984 1.

Barbara SIWEK: Obraz stosunkéw pol-
sko-czeskich na Zaolziu w 1938 r. na famach
prasy.

Beata WIORKIEWICZ: Deklarowana po-
lityka redakceyjna a jej realizacja na tamach
tygodnika Zblizenia.

1986

Wojciech BIERNACKIL: Czarno na bia-
tym czyli Zebra (préba monografii).

Bozena BILSKA: Dzialalno$¢ Stowarzy-
szenia Dziennikarzy Polskich sierpied 1980
— grudzien 1981.
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Iwona MEUS: Stan krytyki telewizyjnej w
krakowskiej prasie codziennej ze szczegdl-
nym uwzglednieniem swoistosci recenzji tele-
wizyjnej.

Katarzyna POKORNA: Elementy opinii
publicznej w Polsce w latach 1980-1983 na pod-
stawie wybranych badaii OBP w Krakowie.

Ewa WIETECHA: Obraz wspélczesnej
szkoly polskiej w prasie dla ,,matek 1 cérek”
— analiza zawartosci czasopism: Kobiela |
Zycie, Filipinka.

Halina ZIEBA: Wzér kobiety polskiej w
prasie kobiecej — analiza zawarto$ci tygodni-
ka Kobieta i Zycie.

1987 )

Bozena CWIKLINSKA: Prezentacja mo-
dy mini w rubrykach mody Przekroju, Kobiety
i Zycia i Przyjaciétki w latach 1965-1966.

Przemystaw CWIKLINSKI: Poczatki po-
pularnej prasy informatycznej w Polsce.

Tadeusz JASINSKI: Deklaracje wstepne
tygodnikéw spoteczno-kulturalnych wycho-
dzacych w Polsce w latach 1944-1985.

Adam JASKOW: Dyskusje nad inteligen-
cja w polskiej prasie tygodniowej po 13 grud-
nia 1981. .

Bogustawa KLIS: Ksztaltowanie si¢ po-
staw wobec wykonywanego zawodu w srodo-
wisku dziennikarzy telewizyjnych.

Jacek KOLODZIEJ: Zastosowanie herme-
neutyki Hansa-Georga Gadamera w badaniach
prasoznawczych.

Matgorzata LISOWSKA-MAGDZIARZ:
Obraz Polski w stanie wojennym w prasie
francuskiej na przykladzie wielkonaktado-
wych magazynéw ilustrowanych Le Point,
L’ Express, Le Nouvel Observateur.

Waldemar LODZINSKI: Ceytelnictwo 1
odbidr prasy ze szczegdlnym uwzglednieniem
prasy sportowej w Srodowisku pitkarzy ligo-
wych.

Dariusz LANOCHA: Dwutygodnik spole-
czno-kulturalny Student w latach 1967-1985.
Geneza 1 rozwdj pisma ze szczegélnym uwz-
glednienicm jego stanowiska wobec wydarzen
posierpniowych w Polsce.

Dariusz MAGDZARZ: Obraz podkultur
mlodziezowych w polskiej prasie miodziezo-
wej w latach 1981-1985.

Robert WALEWSKI: Firmy polonijne w
$wietle codziennej prasy krakowskiej w latach
1976-1985.

Jacek ZIARNO: Prasa PSL wobec gloso-
wania ludowego z dnia 30 czerwca 1946 1.

1988

Krzysztof ADAMUS: Postawy wobec za-
wodu fotoreportera prasowego studentéw
dziennikarstwa i fotoreporteréw w Srodowisku
krakowskim.

Marek CHROBAK: Rola ,Kawalkady”
— poetyckiej rubryki tygodnika Radar w
ogdlnopolskiej prasowej promocji poetéw w
latach 1982-1986.

Jolanta HODOR: Analiza wybranych wat-
kéw kultury masowej w prasie wielkonakla-
dowej Polski okresu migdzywojennego na
przykladzie llustrowanego Kuriera Codzien-
nego z roku 1929 1 1938.

Iwona KLOPOCKA: Obraz Opolskich
Konfrontacji Teatralnych ,,Klasyka Polska” w
prasie w latach 1975-1987.

Wojciech KOPEC: Zwiazek polityki ze
sportem na przyktadzie Igrzysk Olimpijskich
ze szezegblnym uwzglednieniem Igrzysk
XXII Olimpiady w Moskwie.,

Ewa PRATNICKA: Erotyka na lamach
miesigcznika Fantastyka.

Agnieszka WOZNICZKA-WROBEL:
Polska prasa lotnicza do 1945. Préba zarysu
historycznego.

1989

Stanistaw CHUDY : Postaé sportowca pre-
zentowana w Tempie 1 Sportowcu w 1988 r.
Analiza poréwnawcza.

Mirostaw GLOWACZ: Wzér mlodego
Polaka propagowany przez tygodniki: Walka
Mtodych 1 ITD w roku 1981.

Lilianna KASZUBA: Biuletyn Informa-
cyjny harcerskiej operacji BIESZCZADY 40
Stanica w latach 1974-1984.

Jan KOWALSKI: ResPublica fenomen
polskiego rynku wydawniczego.

. Koryna KUPKA: Obraz emigracjt
Slazakéw przedstawiony na tamach prasy pol-
skiej w latach 1950-1987.

Iwona PARZNIEWSKA: Okragly Stét w
przekazach polskojezycznych rozglosni za-
chodnich. i

Jacek PIESNIEWSKI: Ograniczenie swo-
body wypowiedzi stosowane przez Urzad
Kontroli Publikacji 1 Widowisk w Tygodniku
Powszechnym oraz zmiany charakteru tych
ograniczeri w latach 1981-1987.

[zabella SOBALA: Tematyka zydowska
w polskiej prasic spoteczno-kulturainej w roku
1988 na przykladzie tygodnikéw: Tygodnika
Powszechnego, Polityki, Tygodnika Kultural-
nego.
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Sylwester WOLAK: Echa przeobrazen
spoleczno-gospodarczych w ZSRR od roku
1985 do 1988 na tamach Polityki i Zycia Lite-
rackiego.

Matgorzata WROBLEWSKA: Problema-
tyka ekologiczna i sposéb jej przedstawiania
na tamach Polityki i Zycia Literackiego w
1978 1 1988 roku.

1990

Dariusz DRYJA: Orientacja polityczna na
famach prasy temkowskiej w Il Rzeczypospo-
litej.

Jerzy KOSIBA: Obrazy $wiata w Trybu-
nie Ludu 1 w Gazecie Wyborc:zej.

Joannis PAPPAS: Monografia Dimokratisa.

Izabela PATEK: Prasa Niezaleznego
Zrzeszenia Studentéw wydawana w Krakowie
w latach 1980-1990.

Tadeusz SOLTYS: ,Konfrontacje™ jako
forma wymiany mysi.

Janusz SLEZAK: Obraz opozycji w publi-
cystyce prasowej stanu wojennego na przykla-
dzie Trybuny Ludu i Zotnierza Wolnosci.

1991

Jolanta PAWNIK: Humor forma alterna-
tywy politycznej ruchu Wolnosé i Pokdj oraz
Pomarariczowej Alternatywy w pismach A ca-
pellai Przegiecie Paty z 1at 1986-1989.

Iwona PRZEPIORA: Obraz narkomanii
na tamach polskiej prasy milodziezowej w la-
tach 1969-1989.

[gor SZYDLOWSKI: Ewolucja obrazu
Ronalda Reagana w Trybunie Ludu w latach
1981-1989. )

Katarzyna SWIATKOWSKA: Bohater
pozytywny i negatywny w {elietonach Stefana
Kisielewskiego 1 Danicla Passenta z lat sie-
demdziesiatych 1 osiemdziesiatych.

Lukasz WALCZAK: Ewolucja pogladéw
Ryszarda Kapuscifiskiego na role réznych
czynnikéw w ksztaltowaniu loséw jednostek i
grup spolecznych.

Jolanta ZMARLICKA: Obraz opozycji w
Trybunie Ludu od 27 siernia 1988 r. do 18
czerwcea 1989 r. (pod opieka dr. Jerzego Bral-
czyka)

1992 )

Bogdan CZAJA: Srodki perswazyjne
wykorzystywane w reklamie prasowej w la-
tach 1990-1991 na przyktadzie Gazety Wybor-
czej i Zycia Warszawy.
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Zbigniew GRON: Analiza poréwnawcza
zawarto$ci prac magisterskich studentéw
dziennikarstwa Uniwersytetu Jagiellofiskiego
w latach 1980-1989.

Krzysztof KAWA: Relacjonowanie naj-
wigkszych imprez sportowych na tamach
Tempa 1 Przeglgdu Sportowego w latach
1991-1992.

Agnieszka KRAKOWIAK: Dyskusja
na temat prawa prasowego i potrzeby je-
go kodyfikacji w Polsce w latach 1945-
-1984.

Dariusz MARCINIAK: Jezykowe i logi-
czne $rodki perswazji w tytutach propagando-
wych. Erystyka Jerzego Urbana.

Jacek PRZYBYLO: Bohater miesigcznika
Magazyn Muzyczny w latach 1981-1991.

Safia RABATI: Polityczno-kultu-
ralne czynniki rozwoju prasy w Afga-
nistanie.

Marck SOKOL.: Obraz muzyka rockowe-
go w Non-stopie w latach 1981-1989.

Wiestaw ZWOINSKI: Wzory osobowe i
warto$ci programowe w harcerskiej gazecie
Swiat Miodych w latach 1986-1990.

Promotor doc. dr hab. GWIDON RYSIAK
1988
Konrad MYSLIK: Tenatyka miedzynaro-
dowa w tygodniku Solidarnosé.

Promotor doc. dr hab. WITOLD WASNIE-
WSKI

1981

Przemystaw KONIECZNY: Spoteczno-
polityczne tresci ilustracji prasoweyj.

Marek MACIAGOWSKI: Kontrola spole-
czna a Srodki masowego przckazu w systemic
politycznym.

Ewa MOLENDA: Zasady funkcjonowa-
nia prasy w systemie politycznym socjalizmu i
kapitalizmu.

1983

Matgorzata STEC-JUSZCZYK: Rola in-
formacji w procesie sterowania spoleczeri-
stwem. )

Maciej SZYMANSKI: Spofeczna dysku-
sja nad Ustawg o kontroli publikacji i wido-
wisk z dnia 31 VII 1981. Wplyw tej ustawy na
funkcjonowanie $rodkéw masowej informacji
w Polsce.



SUMMARY

Ignacy S. Fiut: CONSIDERATION ON THE WORK OF ADVERTISING

The author analyzes relations between an adverising picce of work (i.e. ‘advetising message’),
a press itetn (i.e, ‘press message’) and a work of art (1.e. ‘asthetic message’). To seize the
interdependence of advertising and art, he examines three philosophical approaches to this
questions: evolutionary epistemology, Martin Heidegger’s hermeneutics, and Roman Ingarden’s
phenomenological proposition of the literary work’s artistic construction. The work of art is often
used as a transmitter of advertising content to the deep layers of perceiving apparatus of man.
However, the works of art, used in this function, succumb commonly to daubing or degradation.
(Author's summary)

Zbigniew B ajk a: A SHORT HISTORY OF ADVERTISING IN THE WORLD AND IN
POLAND

History of advertising from ancient times until the present day. Presentation of the beginnings
of advertising in the world and in Poland. Examples of different kinds of advertising and people
participating in their creation. Information on the oldest advertising agencies and on firms which
were the fisrt to use advertising with success. Pointing to the role of technology in advertising
modernization. Description of the Polish development of advertising. (Author’s summary)

Ryszard Filas: ADVERTISING IN MASS MEDIA: POLISH NOTION

Research in the field of social reception of advertising are neither developed nor fruitful in
Poland. However. this gap scems to be filled, at least to some extent, by the opinion polls which
deal most of all with advertising existence and appearance in mass media and with social opinion
on advertising attractiveness and usefulness. These matters induce much emotions in Poland
nowadays. Ryszard Filas’s publication deals exactly with such problems. It gives some more
knowledge on changes in attitudes and opinions of the Poles concerning the presence of adverti-
sing in the media. The author’s investigation stems from the results of whole-national, repre-
sentative inquiries on press readership, radio and television reception, which are made every year
by the Press Research Centre in Krakow. The author concentrates on surveys made in the years
1991-1993. Here come some of the most important findings. Times when people were most of all
charmed by the spell of advertising are just about to cease. In 1993 the attitude of Poles towards
advertising became more rational: 1.e. moderately critical or moderately uplifting. The very fast
development of cable television and commercial stations inasmuch as of the new generation of
magazines for women have already made Poles live together with advertising. For the people
investigated, television commercials proved to be most interesting. They seem to be so attractive
because of their aesthetic values. Besides, they are hard to be zipped. It is worth pointing out that,
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on the other hand, people declared advertisements published by the press as the most useful ones.
They are selectively grouped, easy to choose from. The author reconstructs five empirical types
of people in the audience (due to their attitude to advertising). There are people: “not interested in

» o

the subject of an advertisement”, “not interested in advertisements” (but interested in their
subject), “not interested hobbyists™, “steady-ready-go people”, and “the users of advertisements”.
The biggest groups are the “hobbyists” and the “ready-steady-go people”, not the “advertisements
users”. This could mean that the interest in an advertisement of a product (especially a precious
one) comes from previous experiences with the product itself, or even from not realistic dreams
about possessing it. Hence, for the first time the decision to buy a product is not made because of
an advertisement. Electronic media, particularly radio, are more common channels of perceiving
ads. These channels are least dependent on demo-social factors (especially the status ones) and,
on the other hand, they are more dependent on generation differences (what can be easily
observed in TV commercials). Notwithstanding, the press advertisements gain more exclusive,
narrower circles. People who declare that they like ads can be characterised as those of the more
vigorous way of life, more intense and diverse way of spending leisure time and as those who,
generally, accept the values of reform and transformation. The antagonists of advertising, most of
all people “confused and puzzled” (elderly people and the ones with lower education) prefer to
defend more traditional, old values. (Author’s summary)

Translated by Jucek Kotodziej

Walery Pisarek: THE WORDS AT SERVICE OF ADVERTISING IN POLAND (1962-
-1993)

The comparative statistical analysis of the language of advertising in the Polish press in
1962-1993 conduces among others to the following conclusions.

1. The old, dominating yet in XIX century, syntactic scheme of the press advertising message
S+V+0 gives way to the new one O+V+S with the advertised object on the first place.

2. Among the “trigger words” of the Polsh press advertising, top positions on the ranking list
were occupied by: in 1962 — nowy (‘new’), in 1987 — korzystny (‘profitable’), in 1992 — tani
(‘cheap’). This way a general regularity is confirmed. In each period the most mising features of
goods and services have the greatest advertising value.

3. However, analysis of vocabulary of the press ads in 1993 suggests that adjectives nowy
(‘new’) 1 nowoczesny (‘modern’) are regaining their leading positions as the trigger words.

4. In the Polish ads of the nineties — certainly under the influence of Western advertising
style, the frequency of imperatives (e.g. Miej wpaniate wlosy — ‘Have magnificent hair’),
superlatives (e.g. najlepszy ‘best’, najnowszy ‘newest’) and pronominal generalizations (c.g.
wszystko ‘all’, kazdy ‘every’, zawsze ‘ever') 1s growing.

5. Some of the advertising slogans become new national cultural univerals wit wider range
than most of the taditional ones, based on literature.

(Author’s summary and translation)

Jacek Kotodziej: ADVERTISING: PLAYING WITH WORDS

Advertisements make a perfect example of such utterances which manipulate the audience.
Usually they are nothing but (sweet, little) lies. One can say that the essential aim of every
advertisement is to make us decide in commercial matters. One can also add that without
advertising a lot of these decisions were not be made at all. It 1s often stressed that advertising give
us not the whole truth: the image of reality in advertisements is usually spiced up, beautificd,
sometimes even deformed. Separate, isolated pieces of the world are shown as the whole truth.
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One of the most effective, thus often used, advertising methods is using our emotions and
instincts. Another one, based on applying so called rational argumentation can be, in fact,
confined to the same field of experiences, since we all treat logic disputation fairly emotio-
nally. Modern advertising makers are increasingly obliged to shorten ads and to use still
more condensed form and argumentation. Quite often, to understand an advertisement one
needs one’s own ’dictionary of abbreviations, advertising traditions and symbols’. Advertise-
ments have ceased to be explainable by themselves, being the domain of contractions and
condensation. Consequently, single images and words start to play the major role. One can
observe two parallel processes in the field nowadays. Firstly, image overthrows the word and
takes over some of the verbal functions. Secondly, the increasingly smaller parts of the verbal
level originate entirely individual means of expression. As far as the advertising vocabulary
1s concerned one can observe a tendency to make highly emotional use of single words. This
implicates thorough choice of every one word. Therefore the repertoire of words is so
important and so significant.

To examine this repertoire I have collected words of 262 different advertisements
(television, radio and press ones) which were broadcast or published between Autumn 92
and Spring '93. I received altogether 12678 tokens which then were counted on frequency
lists, grouped into grammatical types and taken for further analysis. Among the most frequ-
ent nouns there are words which have no strong emotional positive or negative meaning but,
instead, which have slight impressive connotation {.e.: a child, a man, a stain, the world,
guaranty... etc. If we took the most {requent nouns as the most persuasive ones we should
enlist then: taste, the world, system, smell, a day, freshness, life, a man, a child, quality,
Poland, colour, the country, softness, beauty, the way (sb does sth), a detail, energy, a body.
guaranty, a tear, newness, a woman, light. The most frequent verbs are as follows: to be, to
have, to be able to, 10 give, to wipe out, to wash, to make (sb do sth), to contain, to feel, to
act, to give a present to..., to find, to want. Besides, there are also: to protect, to buy, to offer,
o correct, 1o laste, Lo try, 1o win, lo need, 10 let, Lo become, to use, to ease, to recommend. If
one compare the present advertising top adjectives with the top list made 30 years ago also in
Poland, one would have to notice that Poles no longer need goods which are attractive,
diverse and pretry. On the other hand, now we should seek products which are: new, the best,
good, wonderful, perfect, clean, fresh, dry, complete, whole, full, natural, sound and healthy,
Polish, subtle, gentle, original, special, big. The most popular antonym for a good product is
an usual product. Among the rest of vocabulary adverbs are used quite frequently. Adverbs
have the natural possibility of predication and this can be the reason of the fact that they
increasingly replace verbs. fulfilling their functions. Besides, adverbs help inake an adverti-
sement shorter. The top words in this category arec now in Poland: more, most, better,
perfectly, dryly, clean, splendidly, often, firmly, effectively, quickly, white, softly, really,
specially, permanently. There is also a group of modifiers which occur quite frequent:
always, never, all, everybody, any... etc.

In the second part of this publication I try, using only quotation taken from the
investigating material, to reconstruct 25 groups of values and language kinds of expres-
sing the maost significant persuasive semantic and grammar tricks present in advertising
in Poland nowadays. To verify and to illustrate typical features of these groups 1 include
the concordances of the most frequent words or phrases. These groups go as follows: 1.
product reality; 2. dichotomic world; 3. product exclusiveness; 4. if... (conditional clau-
ses); 5. product trustworthiness; 6. always — never (big quantifiers); 7. thankfulness for
the product; 8. without (negative sentences and negative definitions); 9. thankfulness for
the product; 10. vague expressions; 1. product newness; 12. product subtleties and
freshness; 13. product cleanness; [4. product beauty; 15. product casiness; 16. product
naturalness; 17. product safeness; 18. product best quality; 19, product tastefulness and
smellness; 20. superb! (multifunctional words); 21. the most (superlative); 22. Polish
origin or Polish make; 23. super, extra, multi, ulira (product powerfulness); 24. like, as
(clauses of comparison); 25. scientific testimonial. (Author's summary)
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Jacek Serwanski: VOCABULARY OF ADVERTISING IN THE POLISH EMIGRANTS’
PRESS IN THE UNITED STATES AND IN GREAT BRITAIN

The Author characterises advertisements published in Polish press in the United States
and in the United Kingdom, putting stress on the influence of English language on Polish in
advertising. English language does exert influence on Polish ads in the emigrant newspapers
both in Great Britain and in the United States. The most common ways of this effect are as
follows: lexical borrowings (language cliches), neosemantisms, neologisms, specific usage
of proper nouns and new syntactic structures. Polish newspapers, just like English ones, use
quite eagerly in advertisements: slogans and banners, abbreviations and symbols. The author
shows some features of the specific vocabulary of advertising in selected newspapers which
are published by Polish emigrants: Dziennik Zwigzkowy (Chicago), Nowy Dziennik (New
York), Dziennik Polski (Detroit), and two British newspapers: Dziennik Polski i Dziennik
Zotnierza (London). (Editorial summary)

Ewa Nowiinska LEGAL FRAMES OF A COMPETITION MARKET AND ADVERTI-
SING ACTIVITY IN POLAND

Free market does not necessary mean market with no legal limitations. On the contrary,
competition rules are strictly regulated by the law system. This system controls also activity in the
field of advertising, what is often mistaken. In fact, advertising is administered by many rules
coming from different law regulations. Correspondingly to other European countries, the main
Polish rules in this field are expressed in the law on unfair competition. Speaking in details, the
new regulation of 1993 tells a lot about advertising. It is worth stressing that for the first time in
Poland the law makers named and described some improper and deceitful habits used by
advertisers. Of course, before that regulation had been adopted by the parliament, advertising in
Poland was controlled by other law rules. However, there was a lot of inconvenience coming from
the fact that the previous law on unfair competition of 1926 did not say a word about advertising.
In the new conditions of a market economy the regulations of the press law, even those which
concern advertising, play quite different role. For example, foregoing regulations used to struggle
against hidden advertising. Now, especially accordingly to the new legislation on unfair competi-
tion, editors will be obliged to control the content of every advertisement because they will be
liable for this market activity, inasmuch as other market actors i.c. advertisement makers and
producers. One can say it is important now for every editor and publisher to lcarn the new legal
framework made for promotion activity. (Author’s summary)

Translated by Jacek Kotodziej

Janina Ro gozik: 100 YEARS AGO BERNARD SINGER (REGNIS) WAS BORN

The article is devoted wholly to one person — Bernard Singer, an outstanding journalist of the
Second Polish Republic (Druga Rzeczpospolita), whose 100th birthday anniversary was celebra-
ted on the 16th of Tune 1993.

Throughout the interwar period he was writing, under the pseudonym “Regnis™, for several
Jewish newspapers in Polish: Cracow The New Daily (Nowy Dziennik), Lwow The Moment
(Chwila) and above all Warsaw Our Review (Nasz Przeglad). He was also a parliamentary
correspondent and a member of editorial staff of this daily.

He was without doubt Poland’s most widely read and most brilliant parliamentary feuilleto-
nist, a radical without party attachments, a shrewd and irreverent observer, writing with an
original and biting wit. His parliamentary feuilletons were extremaly popular, also among Polish
readers. After the Second War, some of those feuilletons were published in Paris, in Publishing
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House Kultura (The Culture), in a book ,From [Wincenty] Witos to [Walery] Stawek™ (“Od
Witosa do Stawka™).

The present article ts an attempt story od Bernard Singer’s life from childhood, he spent in
Jewish Warsaw street Nalewki, until his death is a London hospital.

The outbreak of World War II was lor “Regnis” and his Jewish readers the end of their era.

For Bernard Singer a new period in life began. With another Polish and Jewish journalists
depatured to East — to Lwow. He stopped in Vilna, then escaped to Riga, where he hoped to get
through to the Western Europe. In Riga he was arrested and deported to the notorious Vorkuta
camp for “being ... a bourgeois journalist and approval for Trotsky's ideas”. Relcased under
amnesty, he went to Buzuluk and then under Prof. S. Kot’s “protestive umbrella” to Polish
Embassy in Kuybyshev. He travelled with Prof. Stanistaw Kot to the Near East and finally to
London, where Singer died on the 30th of June 1966.

The present article is the result of the research the author has done for her doctoral thesis “Life
and Journalistic Work of Bernard Singer”, which she has been preparing in the Department of
Librarianship and Information Science in Jagiellonian University, under the direction of Prof.
Wiestaw Biefkowski. (Author’s summary and translation)



