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Od redaktora

Zasiadam do pisania tego tekstu maj¹cego promowaæ zawartoœæ nowego nume-
ru Zeszytów psychicznie udrêczony bolesn¹ atmosfer¹ pogrzebowego smutku

i niekoñcz¹cej siê ¿a³oby. Dziesi¹ty kwietnia 2010 roku – tak to przynajmniej teraz
czujemy – wpisa³ siê na wiele lat do œwiadomoœci Polaków jako jedna z najtragicz-
niejszych dat w ich dziejach rodzinnie narodowych, œciœle zwi¹zana z rocznic¹
zbrodni katyñskiej z kwietnia 1940 r. W tupolewie pod Smoleñskiem zginê³a poli-
tyczna, religijna, ideologiczna, geograficzna, a nawet pokoleniowa, z wielk¹ sta-
rannoœci¹ dobierana reprezentacja Rzeczypospolitej. Wskutek tego poczucie nie-
szczêœcia by³o niemal powszechne, bo niemal ka¿dy z nas móg³ siê identyfikowaæ
– i zwykle siê identyfikowa³ – z któr¹œ z 96 ofiar.

Bez wielkiej przesady mo¿na powiedzieæ, ¿e kilkudniowa oficjalna ¿a³oba prze-
ci¹gnê³a siê na kilka tygodni. Czas rzeczywisty – jak w czasie œwi¹t – zatrzyma³
siê. Je¿eli dotychczas pogodziliœmy siê z tym, ¿e listopad jest dla nas Polaków por¹
niebezpieczn¹, teraz ulegamy mitycznemu wyobra¿eniu, ¿e pierwsza po³owa
kwietnia okazuje siê dla nas por¹ traumatyczn¹. W ubieg³ym roku obchodziliœmy
czterdziest¹ rocznicê katastrofy antonowa, w której 2 kwietnia na stoku Policy zgi-
nêli wraz z za³og¹ samolotu i reszt¹ pasa¿erów Zenon Klemensiewicz, Irena Tete-
lowska i Barbara Wójtowicz. 2 kwietnia 2005 r. odszed³ do domu Ojca Jan Pa-
we³ II. Z Jego odejœciem te¿ siê czas w Polsce zatrzyma³ na kilka dni.

Zawartoœæ polskich mediów, prasy codziennej, czasopism, radia i telewizji
wówczas, na pocz¹tku kwietnia 2005 r., zosta³a zdominowana – podobnie jak
w kwietniu 2010 – s³ownie, obrazowo i muzycznie przez tematykê ¿a³obn¹. Za-
pewne za parê miesiêcy na konferencjach medioznawczych i w czasopismach poja-
wi¹ siê referaty i artyku³y z wynikami porównawczej analizy zawartoœci polskich
mediów z kwietnia roku 2005 i 2010. Zapewne te opracowania wyka¿¹ znaczne
podobieñstwa metafor, peryfraz, œrodków leksykalnych i sk³adniowych w tekstach
prasowych z obu okresów ¿a³obnych.

Metaforykê p³acz¹cej Polski w tych dniach [po œmierci Jana Paw³a II], które
przeora³y nasz¹ œwiadomoœæ i wydoby³y z nas pok³ady dobra, których nawet nie
przeczuwaliœmy, opisuje w tym numerze ZP Magdalena Hodalska.

Na szczêœcie trudno siê doszukaæ podobieñstwa miêdzy sposobami potraktowa-
nia przez polskie media œmierci i pogrzebu Jana Paw³a II i Michaela Jacksona.
Niby ¿aden z ogólnopolskich dzienników ogólnoinformacyjnych nie oœmieli³ siê –
jak wynika z analizy Micha³a Rogo¿a – przemilczeæ samego zgonu i pogrzebu
Jacksona, ale w sposobie potraktowania tych wydarzeñ przez poszczególne redak-
cje ³atwo przysz³oby wykazaæ ró¿nice miêdzy gazetami misyjnymi (jak Nasz
Dziennik i Trybuna), elitarnymi (Dziennik, Gazeta Wyborcza, Rzeczpospolita) i ta-
bloidami (Fakt i Super Express).



Wracam do metafory, bo przecie¿ wspomnian¹ pracê Magdaleny Hodalskiej po-
przedza rozprawa Aleksandra Kiklewicza o metaforze interakcyjnej. A Kiklewicz
przypomina, ¿e metafory s³u¿¹ nie tylko do dekoracji, bo zw³aszcza w tekœcie pu-
blicystycznym pe³ni¹ funkcjê znaków ideologicznych, a jednoczeœnie pozwalaj¹
nadawcy na najbardziej adekwatne – w stosunku do jego intencji – przedstawienie
omawianych przedmiotów i stanów rzeczy, a tak¿e na najbardziej skuteczne – z jego
punktu widzenia – oddzia³ywanie na adresata.

Funkcjê artyku³u wstêpnego, a wiêc swego rodzaju materia³u flagowego w tym
numerze, pe³ni rozprawa Mateusza Niecia o czasopismach opinii i czasopismach
lifestylowych, reprezentuj¹cych dwie odmienne strategie rynkowego (jak je autor
nazywa) dziennikarstwa. ZgryŸliwy komentator móg³by dodaæ, ¿e autor przeciw-
stawia dziennikarstwo misyjne promocyjnemu, a w gruncie rzeczy ró¿ni¹ siê one
tylko tym, ¿e jedno promuje idee, a drugie – towary.

Niew¹tpliwie o promocjê idei a nie towarów chodzi w artykule Agnieszki Hess
o postêpuj¹cym upartyjnianiu wyborów samorz¹dowych. Autorka wynikami anali-
zy publicystyki wyborczej z r. 2006 dowodzi, ¿e sposób prezentowania kampanii
na ³amach Gazety Krakowskiej przyczynia³ siê do kreowania myœlenia o wyborach
do w³adz samorz¹dowych raczej w kontekœcie konkurencji partii politycznych ni¿
organizacji obywatelskich.

Podobno w literaturze prawniczej dominuje pogl¹d, ¿e reklamy prasowe podle-
gaj¹ przepisom o sprostowaniu, a co za tym idzie, redaktorzy naczelni pism, w któ-
rych „prostowane” reklamy siê ukaza³y, zobowi¹zani s¹ do bezp³atnej publikacji
ewentualnych sprostowañ; odmowa zamieszczenia sprostowania wbrew ustawo-
wemu nakazowi mia³aby podlegaæ sankcji karnej, z ograniczeniem wolnoœci
w³¹cznie. Takim pogl¹dom zdecydowanie a przekonywaj¹co przeciwstawia siê
Zbigniew Pinkalski.

W œwiat studia telewizyjnego przenosz¹ czytelników tego numeru ZP artyku³y
Moniki Wawer i Jacka D¹ba³y. Monika Wawer krytycznie ocenia polskie talk-
-show, zarzucaj¹c ich gospodarzom nieumiejêtnoœæ ró¿nicowania dystansu kon-
wersacyjnego przed kamer¹ w zale¿noœci od tematyki pytañ i osoby rozmówcy. Ja-
cek D¹ba³a zaœ dokonuje przegl¹du fizycznych i psychologicznych zagro¿eñ,
niekiedy rzeczywiœcie powa¿nych, niekiedy zabawnych, które czyhaj¹ w studiu na
prezentera telewizyjnego.

Dwa artyku³y dosta³y siê do dzia³u poœwiêconego historii mediów i prasoznaw-
stwa. W pierwszym z nich Maria Kasztelan omawia opinie wyra¿ane w polskiej
prasie polonijnej o ruchach kontestacyjnych m³odzie¿y w r. 1968; w drugim – Syl-
wester Dziki przypomina postaæ Wilhelma Bruchnalskiego, lwowskiego historyka
literatury, który jako redaktor i wspó³autor trzytomowego dzie³a „Stulecie Gazety
Lwowskiej” wielce siê przys³u¿y³ rozwojowi i doskonaleniu metodologii badañ
w zakresie dziejów prasy.

Wspomnianym wy¿ej artyku³om towarzyszy liczniejszy ni¿ zwykle blok recenzji.
Na koniec nie mogê siê powstrzymaæ przed odnotowaniem w tym miejscu bole-

snej dla mnie informacji, ¿e po¿egnaliœmy na cmentarzu Rakowickim zmar³¹
nagle w dniu 27 lutego 2010 roku Krystynê Pisarkow¹, jêzykoznawcê, profeso-
ra zwyczajnego Uniwersytetu Jagielloñskiego, cz³onka czynnego PAU. W Ze-
szytach Prasoznawczych oprócz drobniejszych tekstów og³osi³a dwie rozprawy
(Konotacja semantyczna nazw narodowoœci, ZP 1976, nr 1, s. 5–26 i O komu-
nikatywnej funkcji przemilczenia, ZP 1986, nr 1, 25–34), które do dziœ nale¿¹
do najczêœciej przywo³ywanych i cytowanych publikacji naszego kwartalnika.
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MATEUSZ NIEÆ

PISMA OPINII I CZASOPISMA LIFE STYLE
– DWIE KONCEPCJE RYNKOWEGO
DZIENNIKARSTWA (ANALIZA POLITYKI,
WPROST, ELLE, PLAYBOYA
I TWOJEGO STYLU)

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

staje sformu³owana liberalna koncepcja wydawania prasy drukowanej. We
Francji pod wp³ywem ogólnych sukcesów ekonomicznych Emil de Girar-
din (1806–1881) formu³uje koncepcjê wydawania prasy zgodn¹ z ogólnym
liberalnym projektem u³o¿enia stosunków ekonomiczno-politycznych1.
Przedstawmy g³ówne tezy tej koncepcji – w polskiej literaturze prezento-
wane2, co zwalnia autora artyku³u od ich szczegó³owej analizy. Zdaniem
Girardina wydawnictwa prasowe do takiego stopnia siê rozwinê³y3, ¿e
mog¹ siê staæ przedsiêbiorstwami gospodarczymi, rywalizuj¹cymi na rynku
o klienta, tak samo jak inne firmy ekonomiczne. Poszczególne tytu³y mog¹
siê ju¿ utrzymywaæ ze sprzeda¿y nak³adu. Nie musz¹ wiêc otrzymywaæ do-
tacji od pañstwa czy od osób trzecich (mecenat). Szczególnie istotne jest
zaprzestanie subsydiowania prasy przez pañstwo, gdy¿ prowadzi to –
w ocenie Girardina – do uzale¿nienia mediów od w³adzy politycznej, po-
strzeganej przez liberalnych, francuskich myœlicieli ci¹gle jako w³adza ab-
solutna, zagra¿aj¹ca wolnoœci jednostki zarówno w sferze materialnej
(w³asnoœæ), jak i duchowej (wolnoœæ myœli, przekonañ). Koncepcja Girardi-
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1 T. G o b a n - K l a s: Prekursorzy liberalnej koncepcji prasy, Zeszyty Prasoznawcze 1990, nr 1,
s. 45–54; F. S i e b e r t: The Libertarian Theory, [w:] F. S i e b e r t, T. P e t e r s o n, W. Schramm: Four
Theories of the Press, North Stratford 1956, s. 39–71.
2 Z. B a j k a: Historia mediów, Kraków 2008, s. 129–159, 221–232; H. K u r t a, A. S ³ o m k o w s k a:
Zarys historii prasy francuskiej, Warszawa 1966; M. M r o z o w s k i: Media masowe, w³adza, rozrywka
i biznes, Warszawa 2001, s. 198–202; M. N i e æ: Geneza prasy sensacji – pojawienie siê prasy komer-
cjalnej, Kultura i Spo³eczeñstwo 2004, nr 1, s. 143–169; W. Wo l e r t: Szkice z dziejów prasy œwiato-
wej, Kraków 2005, s. 203–221.
3 Girardin formu³uje tê przes³ankê z punktu widzenia w³aœciciela kilkutysiêcznej La Presse, po wpro-
wadzeniu reformy nak³ad pisma osi¹gn¹³ 10000 egzemplarzy dziennej sprzeda¿y, po roku 20000 egz.
W Anglii prasa przezwyciê¿y³a barierê sprzeda¿y pozwalaj¹c¹ utrzymywaæ siê z wydawania pisma pod
koniec XVIII w., zob. J. A d a m o w s k i: Czwarty stan. Media masowe w pejza¿u spo³ecznym Wielkiej
Brytanii, Warszawa 2006, s. 44.
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na zosta³a sformu³owana w 1831 r., po rewolucji lipcowej we Francji i oba-
leniu ancien regime Karola X „króla-rojalisty”.

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

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

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



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

Reforma Girardina dokonuje siê w pocz¹tkach procesu modernizacji13

i powstania kapitalizmu we Francji. Pocz¹tkowo, rynek prasowy opiera³ siê
tylko na ekonomicznej relacji sprzedaj¹cy (wydawca) – kupuj¹cy (czytel-
nik), dopiero póŸniej pojawia siê trzeci uczestnik gry rynkowej gospodarka
(reklama). W prasie w okresie przed komercjalizacj¹ wystêpuje tylko dwu-
elementowa zale¿noœæ14, mecenat – wydawca prasowy lub wydawca praso-
wy – czytelnik, ta druga zale¿noœæ rzadziej jest spotykana. Znany jest nie-
chêtny stosunek Girardina i innych wydawców do reklamy. Wed³ug niego
reklama powinna zawieraæ nastêpuj¹ce elementy: „Na tej ulicy, pod tym
numerem, sprzedaje siê tak¹ rzecz, po takiej cenie. Wszelki komentarz, jeœli
nie jest w ogóle szkodliwy, jest co najmniej zbêdny: ka¿da pochwa³a –
w jego opinii – zamiast wzbudzaæ zaufanie, staje siê Ÿród³em niewiary”15.
Czyli og³oszenie reklamowe jest w ocenie Girardina tylko zwyk³¹ informa-
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10 A. S m i t h: Badania nad natur¹ i przyczynami bogactwa narodów [Inquiry into the Nature and Cau-
ses of the Wealth of Nations – t³um. G. Wolff, O. Einfeld, Z. Sadowski], Warszawa 1954, t. I, s. 72.
11 W. B e n j a m i n: Twórca jako wytwórca, t³um. H. Or³owski, J. Sikorski, Poznañ 1975; M. H o r k -
h e i m e r, T. A d o r n o: Dialektyka oœwiecenia. Fragmenty filozoficzne, Warszawa 1994;
A . K ³ o s k o w s k a: Kultura masowa. Krytyka i obrona, Warszawa 1983; E. M o r i n: Duch czasu
[L’esprit du temps – t³um. A. Frybesowa], Kraków 1965.
12 D. N a ³ ê c z: Zawód dziennikarza w Polsce 1918–1939, Warszawa–£ódŸ 1982; E. T o m a -
szewski: Proces komercjalizacji codziennej prasy warszawskiej, [w:] Historia prasy polskiej a kszta³to-
wanie siê kultury narodowej, Sympozjum historyków prasy 6–9 XII 1967, Warszawa 1968, t. II,
s. 31–52.
13 Teoriê modernizacji opisuj¹ prace: K. K r z y s z t o f e k, M.S. S z c z e p a ñ s k i: Zrozumieæ rozwój.
Od spo³eczeñstw tradycyjnych do informacyjnych, Katowice 2002; W. M o r a w s k i: Socjologia eko-
nomiczna. Problemy, teoria, empiria, Warszawa 2001. W wymiarze wspó³czesnym zob. J. S t a n i s z -
kis: W³adza globalizacji, Warszawa 2003; B. J u n g: Kapitalizm postmodernistyczny, Ekonomista 1997,
nr 5–6, s. 715–735.
14 Z dwuelementow¹ zale¿noœci¹ mamy równie¿ do czynienia w elektronicznych mediach masowych
(radiofonia, telewizja) w pocz¹tkowym okresie rozwoju, co by sugerowa³o pewn¹ europejsk¹ pra-
wid³owoœæ. Por. D. H a l l i n, P. M a n c i n i: Systemy medialne. Trzy modele mediów i polityki w ujêciu
porównawczym [Comparing Media Systems. Three Models of Media and Politics – t³um. M. Lorek],
Kraków 2007.
15 H. K u r t a, A. S ³ o m k o w s k a: Zarys historii prasy francuskiej, s. 97. Zdaniem W. Sombarta „Jesz-
cze w XIX w. szanuj¹ce siê firmy odnosz¹ siê ze wstrêtem do zwyk³ego og³oszenia; reklamowanie swe-
go interesu uchodzi za naruszenie zasad przyzwoitoœci”, cyt. za: J. H a b e r m a s: Strukturalne przeobra-
¿enia sfery publicznej, jw., s. 352.



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

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

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



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

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

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



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

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

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



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



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

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

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



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

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

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

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



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

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

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

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



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

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

Firmy medialne oddaj¹ jeden z trendów na rynku zwi¹zany z ³¹czeniem
mechanizmów „czysto” rynkowych z nierynkowymi zachowaniami spo-
³ecznymi. Media s¹ zatem jednoczeœnie rynkowymi organizacjami ekono-
micznymi i prorynkowymi instytucjami kultury. Na okreœlenie tej duali-
stycznej sytuacji u¿ywa siê okreœlenia przedsiêbiorstwo medialne, które
oddaje specyficzny, poœredni charakter funkcjonowania mediów masowych
w obu sferach. Jednak okreœlenie to odnosi siê tylko do czêœci prasy druko-
wanej, tej silnie zwi¹zanej z rynkiem i przekraczaj¹cej okreœlony pu³ap za-
trudnienia i dochodów. Nie charakteryzuje telewizji publicznej czy radiofo-
nii spo³ecznej ani wielu tytu³ów prasy lokalnej. Ponadto akcentuje
ekonomiczny charakter mediów prasowych – jako firmy gospodarczej, na-
stawionej na wypracowanie zysku (w tym sensie firmy biznesowej), a nie
instytucji kultury, oddaje dominacjê gospodarki. Proponujê termin instytu-
cja beneficjalna na okreœlenie organizacji, która przynosi dochód
zwi¹zany z posiadaniem publicznoœci, w tym sensie publicznoœæ jest bene-
ficjum. Prasa jest w tym sensie beneficjantem posiadania swoich czytelni-
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56 T. K o w a l s k i: Wprowadzenie do ekonomiki mediów, [w:] B. Jung (red.): Media, komunikacja,
biznes elektroniczny, Warszawa 2001, s. 80–106.



ków/widzów. Instytucja beneficjalna nawi¹zuje do myœlenia marketingo-
wego, marketingu spo³ecznego i humanistycznego, w tym sensie jest
teoretycznie osadzona, podkreœla prze³om marketingowy w ekonomii i ¿y-
ciu spo³ecznym, wskazuj¹c na zasadnicz¹ rolê publicznoœci dla funkcjono-
wania pisma. Instytucje beneficjalne czerpi¹ zyski, ale te¿ innego typu
korzyœci z udostêpniania gospodarce czy organizacjom spo³ecznym, sa-
morz¹dom, partiom politycznym lojalnej publicznoœci mediów prasowych.
S³owo instytucja w naukach spo³ecznych ma okreœlon¹ tradycjê, wyraŸnie
kojarzon¹ ze sfer¹ kultury. Strategie zaœ poszczególnych tytu³ów, medial-
nych instytucji beneficjalnych, mog¹ oscylowaæ miêdzy silnym uzale¿nie-
niem od rynku (Gazeta Wyborcza, Wprost) i neutraln¹ akceptacj¹ jego regu³
(Tygodnik Powszechny). Termin instytucje beneficjalne podkreœla znacze-
nie czytelników, wskazuje na rynkowy, w tym znaczeniu ekonomiczny
charakter mediów prasowych, jest neutralny emocjonalnie, nieobci¹¿ony
sporami kulturowo-politycznymi. Termin ten odnoszê tak¿e do firm
zwi¹zanych z show-biznesem (zespo³y muzyczne) i sportem (np. Real Ma-
dryt), a wiêc do wspó³czesnej gospodarki zwi¹zanej z koncepcj¹ kapitali-
zmu postmodernistycznego57.

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

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

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

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

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

Ryszard Kapuœciñski tak definiuje pracownika mediów – przytoczmy
wiêkszy passus:

W polskim jêzyku to rozró¿nienie niestety nie funkcjonuje. W angielskim jest
natomiast bardzo wyraŸnie definiowane. U¿ywa siê pojêcia journalist i u¿ywa
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58 Analiza rynkowa i marketingowa nie s¹ to¿same, marketingowa koncepcja zak³ada powstanie pro-
duktu jako wyniku ¿yczeñ i oczekiwañ konsumentów; inna jest rola badañ, gdy rynkowe koncepcje
zak³adaj¹ w wiêkszym stopniu autonomiê przedsiêbiorstwa i konsumentów, mo¿liwoœæ kszta³towania
rynku, a zatem gustów konsumentów. Zob. L. G a r b a r s k i, I. R u t k o w s k i, W. W r z o s e k: Marke-
ting, Warszawa 1992.
59 J. R o s s i t e r, L. P e r c y: Advertising, communications and promotion management, jw.;
T . G o b a n - K l a s: Public relations czyli promocja reputacji. Pojêcia, definicje, uwarunkowania, War-
szawa [b.r.w.]; A. S z n a j d e r: Sponsoring, Warszawa 1996; W. S c h u l z: Komunikacja polityczna.
Koncepcje teoretyczne i wyniki badañ empirycznych na temat mediów masowych w polityce [Politi-
sche Kommunikation – t³um. A. Ko¿uch], Kraków 2006.
60 Okreœlenia pracownik mediów (media worker), dobrze oddaj¹cego now¹ fazê rozwoju mediów ma-
sowych u¿ywam za R. K a p u œ c i ñ s k i m: Zawód dziennikarz, jw., s. 12.



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

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

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

Odmiennego zdania jest Piotr Czarnowski z agencji First Public Rela-
tions: „Zabobon zwi¹zany z kryptoreklam¹ jest – wed³ug niego – jednym
z najwa¿niejszych ograniczeñ profesjonalnego i etycznego rozwoju public
relations w Polsce, ale tak¿e – paradoksalnie – jedn¹ z najsilniejszych ba-
rier rozwoju mediów i dojrzewania demokratycznej opinii publicznej.
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61 Tam¿e, s. 12.
62 W. R i v e r s, M. C l e v e: Etyka œrodków przekazu, Warszawa 1995.
63 M. N i e æ: Analiza prasoznawcza artyku³u promuj¹cego, jw.
64 W. M a s ³ o w s k i: Kryptoreklama w prasie. (Raport z badañ), Zeszyty Prasoznawcze 1986, nr 4
(110), s. 63–78.
65 Tam¿e, s. 71.



Z jednej bowiem strony mediów nie obowi¹zuj¹ ¿adne kryteria prawdy
w publikacjach, z drugiej – nie sposób siê przebiæ z wa¿n¹ dla odbiorcy
i prawdziw¹ informacj¹, jeœli tylko pachnie komuœ kryptoreklam¹”66. Jest to
dosyæ radykalny pogl¹d w postrzeganiu kryptoreklamy, przypuszczalnie
oddaj¹cy stanowisko praktyków public relations.

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

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

Autorzy s³ownika rezerwuj¹ dla informacji niepewnych lub nieprawdzi-
wych okreœlenia plotka, pog³oska. Wed³ug cytowanego s³ownika, plotka to:
‘niesprawdzona lub k³amliwa pog³oska, wiadomoœæ powtarzana z ust do
ust, najczêœciej szkodz¹ca czyjejœ opinii’72, odrzucaj¹ plotkowanie w me-
diach, co w moim przekonaniu nie jest usprawiedliwione. Zacytujmy ze

PISMA OPINII I CZASOPISMA LIFE STYLE... 21

66 P. C z a r n o w s k i: Poza standardami, Press. Media, reklama, public relations 1999, nr 9 (44), s. 81.
67 Prawo prasowe, Dodatek specjalny z 1999 r., [w:] Press. Media, reklama, public relations, wydanie
II, stan prawny marzec 1999, Artyku³ 12, podpunkt 2, s. 4.
68 Zob. Europejska konwencja o telewizji ponadgranicznej, tak¿e, Dyrektywa Rady EWG Nr 89/552,
[w:] R. S k u b i s z, R. S a g a n (oprac.): Prawo reklamy, Lublin 1998.
69 A. K a r p o w i c z: Czego nie wolno dziennikarzowi w œwietle prawa autorskiego i prasowego,
Press. Media, reklama, public relations. Dodatek specjalny [b.r.w.], s. 8.
70 W. P i s a r e k: Wstêp do nauki o komunikowaniu, jw., s. 22. Zob. tam¿e, rozwa¿ania o Intereffika-
tion.
71 M. S z y m c z a k (red.): S³ownik jêzyka polskiego, Warszawa 1990, t. 3, s. 89.
72 Tam¿e, t. 2, s. 692. Zob. te¿ K. T h i e l e - D o h r m a n n: Psychologia plotki [Unter dem Siegel der
Verschwiegenheit. Die Psychologie des Klatsches – t³um. A. Krzemiñski], Warszawa 1980.



„S³ownika jêzyka polskiego” rozumienie pog³oski. Zdaniem autorów po-
g³oska to: ‘rozpowszechniana niepewna, nie sprawdzona wiadomoœæ; plot-
ka’73. Tutaj autorzy zwracaj¹ uwagê na element niesprawdzonej wiadomo-
œci w pog³osce, mimo ¿e zaraz stawiaj¹ znak równoœci miêdzy plotk¹
a pog³osk¹. W naszym rozumieniu plotka, pog³oska to rozpowszechnianie
niesprawdzonych informacji, trudnych do jednoznacznej weryfikacji, przy
rezerwowaniu dla plotki nierzadko (wyraŸnie podkreœlam brak wy³¹czno-
œci) zabarwienia informacji ocenianej negatywnie, a dla pog³oski neutralne-
go emocjonalnie. To jest wyraŸna ró¿nica, jaka wystêpuje miêdzy rozg³o-
sem a plotk¹, pog³osk¹. Publicity to promocja informacji pozytywnych dla
firmy. Plotka i pog³oska maj¹ charakter ¿ywio³owy.

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

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

V. Przez pisma life style rozumiem prasê kobiec¹/dla mê¿czyzn, która
kszta³tuje okreœlone wartoœci i postawy spo³eczne, normy i zwyczaje, styl
¿ycia osobistego i zawodowego (moda, rozrywka, zainteresowania, wystrój
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73 M. S z y m c z a k (red.): S³ownik jêzyka polskiego, t. 2, s. 762.
74 T. G o b a n - K l a s: Public relations czyli promocja wizerunku, jw., s. 30. Zdaniem J. Wiktora, pre-
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m e r (red.): Leksykon marketingu, Warszawa 1998, s. 203).
75 S. B l a c k: Public relations, jw., s. 68. Jego analiza odnosi siê do lat 90. XX w.



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

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

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

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



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

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

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

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

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

Pytanie o mocne strony marki w ekskluzywnym piœmie kobiecym na
pewno nie wynika z zainteresowañ czytelniczek tego typu informacjami,
nawet gdyby za³o¿yæ, ¿e czêœæ tych czytelniczek to kobiety biznesu.
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Kolejnym przyk³adem kampanii publicity jest artyku³ o Umie Thur-
man84. Aktorka stara siê zaprezentowaæ polskiej publicznoœci swój nowy
image, jednoczeœnie rekomenduj¹c modê kobiec¹. Zacytujmy fragment
podpisu pod fotografi¹ reklamow¹: „Po prawej: we³niany golf bez rêkawów
(Michael Kors dla Celine), dopasowane bia³e spodnie (Anteprima)”
(s. 130). I jeszcze jeden fragment: „Bawe³niany golf, spódnica z nab³ysz-
czanej cielêcej skóry (ca³oœæ Calvin Klein)” (s. 132).

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

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

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

Przyk³adem promocji rozg³osu czêsto wystêpuj¹cej w kobiecej prasie
jest artyku³ „Bieg przez pó³ki” w dziale „Moda i ludzie” miesiêcznika Twój
Styl87. Nie ma autora tekstu, ale jest podany autor zdjêæ (Robert Zuchnie-
wicz) i autor stylizacji bohaterek artyku³u (Krzysztof £oszewski). Tekst do-
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tyczy zakupu przez znane Polki w danym mieœcie, regionie ubiorów, bu-
tów, torebek itd.; w opisywanym wypadku s¹ to projektantka mody,
producent toreb skórzanych i prawniczka, które oprowadzaj¹ po swoich
ulubionych sklepach Trójmiasta i £odzi. S¹ pokazywane na tle wnêtrz skle-
pów z tymi produktami (buty, torebki, okulary, bluzki). W ramce na kon-
trze, zatytu³owanej „Ulubione sklepy” (pogrubiony tytu³ ramki), podane s¹
nazwy tych sklepów i adresy. Sklepy s¹ polecane nastêpuj¹cym nag³ów-
kiem nad zdjêciami: „Najnowszym odkryciem Agnieszki jest polski sklep
Molton. Ale w jej szafie wiêkszoœæ rzeczy ma metkê Vero Moda”. Prezen-
tacja produktów przez znane osoby jest przyk³adem rekomendacji w prasie
(testimonials lub endorsements). Warto tak¿e zwróciæ uwagê na s³ownic-
two bohaterek artyku³u: „Rzeczy o prostej linii wyszukujê w sklepie Plum,
bywa ¿e upolujê coœ w Leo Lazzi”88.

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

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

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

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

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

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

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

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

Trudno stwierdziæ, czy publicity w prasie drukowanej bêdzie siê rozwi-
jaæ. Gdy przeprowadza³em badania na pocz¹tku 2000 roku, wydawa³o siê,
¿e jest to dynamicznie siê rozwijaj¹ca technika. Praktycznie ca³e dzia³y
mody, kosmetyków, urody w pismach kobiecych by³y przez ni¹ zdomino-
wane, pojawia³y siê tak¿e inne formy promocji (sponsoring). Œwiadczyæ by

28 MATEUSZ NIEÆ

92 Justyna, Olivier i C5, Playboy 2001, nr 9, s. 77. (Pisownia firm zgodnie z orygina³em).
93 Justyna, Olivier i C5, Playboy, s. 76.
94 W. P i s a r e k: Wstêp do nauki o komunikowaniu, jw. s. 22.



to mog³o o pewnej akceptacji ze strony pism lifestylowych dla publicity –
mo¿e nawet zgodzie na sponsorowanie tych dzia³ów przez firmy z bran¿y
kosmetycznej, mody. Niew¹tpliwie kwesti¹ sporn¹ jest finansowanie.
W tym upatrujê ograniczenie tekstów publicity w nastêpnych latach. Spon-
soring przynosi pismu dochody, gdy „dziennikarskie” publicity nie.

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

Cech¹ spo³eczeñstwa informacyjnego doby koncernu multimedialnego
jest pojawianie siê konkurencji dla dziennikarza – specjalisty od public re-
lations. Wy³¹cznoœci nie da siê utrzymaæ. Wspó³praca dziennikarzy z pra-
cownikami public relations98 wydaje siê zatem nieunikniona, szczególnie
w pismach lifestylowych. Dlatego, zgadzaj¹c siê z Jamesem Careyem, ¿e
„dziennikarstwo mo¿e zostaæ zniszczone przez inne si³y ni¿ pañstwo totali-
tarne – mo¿e je zniszczyæ równie¿ pañstwo rozrywki”99, jestem wiêkszym
optymist¹ ni¿ on.
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95 S. B a r a ñ c z a k: S³owo – perswazja – kultura masowa, Twórczoœæ 1975, nr 7, s. 44–59.
96 J. E l l u l: Propaganda. The Formation of Men’s Attitude, New York 1965, s. 62–63.
97 M. M r o z o w s k i: Propaganda socjologiczna: telewizyjna rozrywka wehiku³em ideologii, Przekazy
i Opinie 1982, nr 4, s. 29.
98 Wspó³pracê dziennikarzy z pracownikami public relations nazywa siê w Niemczech Intereffication
(por. A. S c h a n t e l: Determination oder Intereffication? Eine Metaanalyse der Hypothesen zur
PR-Journalismus-Beziehung, Publizistik 2000, nr 1, s. 70–88).
99 J. C a r e y: Lawyers, voyeurs and vigilantes, Media Studies Journal 1999, wiosna/lato, s. 17, cyt. za:
D. M c Q u a i l: Teoria komunikowania masowego, s. 194.





ALEKSANDER KIKLEWICZ

METAFORA INTERAKCYJNA
W TEKŒCIE PUBLICYSTYCZNYM

Metafora jako przekodowanie pragmatyczne1

Wyra¿eniom metaforycznym i metonimicznym, podobnie jak wszyst-
kim wyra¿eniom skondensowanym, przys³uguje cecha n i e p e ³ n o -

œ c i s e m a n t y c z n e j, na co zwróci³ uwagê S. Karolak:

Wyra¿enie przesuniête do pozycji nie wype³nionej w strukturze semantycznej
zastêpuje oczywiœcie nie wyra¿enie brakuj¹ce, ale reprezentuje ca³¹ syntagmê,
której jest tylko jednym ze sk³adników. Tak np. w wyra¿eniu p³aci³ srebrem
nie wype³niona zosta³a pozycja dla wyra¿enia oznaczaj¹cego jakiœ przedmiot.
Pozycja jest pusta i tym samym znaczenie ca³oœci jest niedookreœlone, a mia-
nowicie ‘p³aci³ czymœ, co znajduje siê w jakiejœ relacji do srebra’. Bardziej
szczegó³owy sens, który s³uchacz ewentualnie mo¿e wpisaæ w takie wyra-
¿enie, nale¿y do interpretacji tego wyra¿enia (w szerszym kontekœcie kul-
turowo-poznawczym – A.K.), a nie do jego w³aœciwoœci semantycznych
(1999, 364).

Podobnie wyra¿enia metaforyczne s¹ niedookreœlone pod wzglêdem
strukturalno-jêzykowym – wskazuj¹ jedynie na podobieñstwo desygnatów.
Dlatego skuteczne funkcjonowanie metafory w komunikacji jêzykowej mo-
¿liwe jest przy uwzglêdnieniu k o n t e k s t u – sytuacyjnego, kulturowego,
tekstowego i in. Kontekst warunkuje interpretacjê wyra¿eñ metaforycz-
nych, o których A. Bogus³awski pisze, ¿e „logicznie nie s¹ niezbêdne
z punktu widzenia pojêcia jêzyk naturalny [...] p o w s t a j ¹ na podstawie
innych interpretacji z uwzglêdnieniem konkretnych okolicznoœci wypowie-
dzi” (1994, s. 138).

Za przyk³ad mo¿e pos³u¿yæ fragment prasowy:

(1) Aleksander Kwaœniewski n a z w a ³ P o l s k ê C h i n a m i E u r o p y.
Ani chybi bêdzie opozycjê zamyka³ albo i ry¿ sadzi³.... Podczas otwarcia
forum gospodarczego prezydent n a z w a ³ P o l s k ê „ m a ³ y m i C h i -
n a m i E u r o p y ”, co wywo³a³o lekkie uœmieszki na ustach zgroma-
dzonych, a niektórzy komentatorzy pytali póŸniej, czy chodzi o bezrobo-
cie (Wprost 2004/20).

Zeszyty PRASOZNAWCZE
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1 Zob. K i k l e w i c z 2009a.



Metafora Polska to ma³e Chiny Europy jest otwarta, jak widzimy, na ró¿-
ne interpretacje semantyczne (prezydentowi chodzi³o podobno o Polskê
jako kraj dynamicznie siê rozwijaj¹cej, wspó³pracuj¹cej ze œwiatem ekono-
miki), co sk¹din¹d wynika z samego statusu wyra¿eñ metaforycznych,
szczególnie okazjonalnych. Poza kontekstem spo³eczno-kulturowym meta-
fora Kwaœniewskiego dos³ownie znaczy: ‘Polska jest ma³ym krajem w Eu-
ropie, podobnym do Chin ze wzglêdu na okreœlone cechy; zak³adam, ¿e
wiesz, o jakie cechy mi chodzi’.

Z niedookreœlonego charakteru metafory wynika rozpowszechnione we
wspó³czesnych badaniach lingwistycznych jej ujêcie funkcjonalno-pragma-
tyczne: metafora jest rozpatrywana w kontekœcie okreœlonej k o n w e n c j i
k u l t u r o w e j miêdzy nadawc¹ a odbiorc¹, która pozwala na uzupe³nienie
treœci semantycznej wyra¿eñ metaforycznych (zob. Kiklewicz 2009a, s. 57;
2009b, s. 178 i n.). W sposób konsekwentny ten postulat zosta³ zrealizowa-
ny w teorii J.R. Searle’a:

The metaphorical utterance is that a speaker utters a sentence of the form S is
P and means metaphorically that S is R [...] In the case of literal utterance, spe-
aker’s meaning and sentence meaning are the same; therefore the assertion
made about the object referred to will be true if and only if it satisfies the truth
conditions determined by the meaning of the general term as applied against
a set of shared background assumptions. In order to understand the utterance,
the hearer does not require any extra knowledge beyond his knowledge of the
rules of language, his awareness of the conditions of utterance, and a set of
shared background assumptions. But, in the case of the metaphorical utteran-
ce, the truth conditions of the assertion are not determined by the truth condi-
tions of the sentence [...] In order to understand the metaphorical utterance, the
hearer requires something more than his knowledge of the language, his awa-
reness of the conditions of the utterance, and background assumptions that he
shares with the speaker. He must have some combination of principles and in-
formation that enables him to figure out that when the speaker says, S is P, he
means S is R (1979, 98–99).

Metafora polega na tym, ¿e nadawca, przekazuj¹c treœæ w formie S jest P, me-
taforycznie myœli, ¿e S jest R. [...] W wypadku dos³ownej wypowiedzi znacze-
nie u mówi¹cego pokrywa siê ze znaczeniem zakodowanym w formie wypo-
wiedzi, dlatego twierdzenie o obiekcie-referencie bêdzie prawdziwe wówczas,
gdy zaspokaja siê warunek prawdziwoœci okreœlony przez znaczenie nazwy
ogólnej przy zastosowaniu do zespo³u za³o¿eñ/presupozycji. ¯eby zrozumieæ
tak¹ wypowiedŸ, s³uchacz nie musi posiadaæ dodatkowej wiedzy poza wiedz¹
o regu³ach jêzyka, wiedz¹ na temat warunków u¿ycia wypowiedzi, a tak¿e ze-
spo³u presupozycji. Ale w wypadku metafory warunki prawdziwoœci przeka-
zywanej treœci s¹ niezale¿ne od warunków prawdziwoœci wypowiedzi [...]
¯eby zrozumieæ wypowiedŸ metaforyczn¹, s³uchacz musi posiadaæ wiedzê
wykraczaj¹c¹ poza granicê jêzyka, dotycz¹c¹ warunków u¿ycia wypowiedzi,
a tak¿e wspólny z nadawc¹ zespó³ presupozycji. Musi posiadaæ pewne po-
³¹czenie zasad i informacji, które umo¿liwi³oby mu zrozumienie tego, ¿e wy-
powiadaj¹c S jest P, nadawca ma na myœli, ¿e S jest R (t³umaczenie z jêzyka
angielskiego moje – A.K.).

Por. te¿ podobn¹ wypowiedŸ polskiej badaczki A. Spagiñskiej-Pruszak:

Dla prawid³owego rozszyfrowania metafor wa¿n¹ rzecz¹ jest bliskoœæ kulturo-
wa komunikuj¹cych siê ze sob¹ osób, która zapewnia prawid³owy odbiór me-
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tafory. Metafora bowiem, podobnie jak cytat, odwo³uje siê do znajomoœci
obiegowych s¹dów – niekoniecznie prawdziwych (2005, s. 191).

Ujêcie funkcjonalno-pragmatyczne metafory polega na tym, ¿e uwzglêd-
nia siê komunikacyjny kontekst wypowiedzi, a mianowicie – realizowane
w jego warstwie semantycznej odmienne punkty widzenia. Tak wiêc, zgod-
nie z twierdzeniem Searle’a, w wypadku wyra¿eñ metaforycznych do zna-
czenia ogólnego (sentence meaning) dodaje siê znaczenie okazjonalne, za-
inicjowane przez nadawcê – speaker’s meaning (choæ – uwa¿am – nie
mo¿na tu wykluczaæ tak¿e „inicjatywy” odbiorcy, interpretatora). Poniewa¿
aktualne, komunikacyjnie relewantne znaczenie wyra¿eñ metaforycznych
nie sprowadza siê do znaczeñ ich sk³adników leksykalnych, jest otwarte na
zespó³ interpretacji uwarunkowanych kontekstem sytuacyjnym, wiêc meta-
fory – przynajmniej pewnego rodzaju metafor – nie mo¿na uznaæ za zjawi-
sko jêzyka, mamy tu do czynienia ze z j a w i s k i e m p r a g m a t y c z -
nym. Z jednej strony, jak uwa¿a Searle, interpretacja wyra¿eñ metaforycz-
nych wymaga wspólnej dla interlokutorów bazy apercepcyjnej, a z drugiej
strony – przyjêcia wspólnej strategii komunikacyjnej, pozwalaj¹cej na iden-
tyfikacjê czynnoœci jêzykowej jako niekonwencjonalnej lub na okreœlenie
podzbioru wtórnych znaczeñ wyra¿enia metaforycznego (1979, 120).

W swej silnej wersji teoria pragmatyczna metafory wystêpuje jako t e o -
r i a p r z e k o d o w a n i a p r a g m a t y c z n e g o. Takie stanowisko za-
prezentowa³em w pracy: Kiklewicz 2009a. W tym ujêciu metafora jest
opisywana jako zjawisko, zintegrowane z przestrzeni¹ komunikacyjn¹,
a mianowicie z wystêpowaniem w niej rozmaitych area³ów, sfer, interakcji,
stylów, „g³osów” itd. Za jeden z przyk³adów mo¿e pos³u¿yæ fragment ust-
nego wyst¹pienia publicznego:

(2) Za du¿o jest wentyli do wypuszczania swoich ¿alów.

W tym zdaniu, które przyk³adowo mo¿e mieæ znaczenie: ‘Ktoœ za czê-
sto, nadmiernie daje wyraz swojemu ¿alowi, dzia³a w stanie ¿alu, poczucia
urazy’, grupa nominalna wentyl do wypuszczania zosta³a u¿yta w znaczeniu
przenoœnym ‘mo¿liwoœæ wyra¿ania, dzia³ania w stanie itp.’ Poza plurali-
zmem semantycznym dostrzegalny jest tu równie¿ p l u r a l i z m p r a g -
m a t y c z n y: wyra¿enie wentyl do wypuszczania pochodzi ze stylu fa-
chowego (czy te¿ technicznego) i stylistycznie kontrastuje z pozosta³ym
kontekstem, utrzymanym w konwencji potocznej czy te¿ neutralnej. Meta-
forê mo¿na tu zinterpretowaæ jako rodzaj z a p o ¿ y c z e n i a jednostek na-
le¿¹cych do odmiennego stylu funkcjonalnego. Przy uwzglêdnieniu komu-
nikacyjnego aspektu metaforyzacji wypowiedzenie (2) mo¿na przedstawiæ
nastêpuj¹co:

(3) Ktoœ za czêsto, nadmiernie daje wyraz swojemu ¿alowi, dzia³a w stanie
¿alu, poczucia urazy; k t o œ m a j ¹ c y w y k s z t a ³ c e n i e t e c h -
n i c z n e p o w i e d z i a ³ b y o t y m, ¿e za du¿o jest wentyli do wy-
puszczania swoich ¿alów.

Jak widzimy, tekst metaforyczny zawiera w swojej strukturze seman-
tycznej odwo³anie siê do innego, alternatywnego podmiotu oraz innego, al-
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ternatywnego jêzyka – „obcego s³owa”, w terminologii M.M. Bachtina
(1979, 269). Mamy tu zatem do czynienia ze swoistym „w i e l o g ³ o -
s e m”:

(4) g³os A: dawaæ wyraz czemuœ (Temat dotyczy nadmiernego wyra¿ania
swoich ¿alów)g³os B: wentyl do wypuszczania czegoœ (Za du¿o jest
wentyli do wypuszczania swoich ¿alów).

Por. inny przyk³ad:
(5) Pierwsza wojna czeczeñska [...] pogrzeba³a umiarkowanych demokra-

tów „p i e r w s z e g o z a c i ¹ g u” (Tygodnik Powszechny 17 VIII 2008).

W tym wypadku do tekstu, napisanego w stylu publicystycznym, wpro-
wadzono element stylu wojskowego lub urzêdowego: g³osowi mówi¹cego:
„Chcê powiedzieæ o demokratach pierwszej generacji, tzn. z okresu piere-
strojki” towarzyszy wyimaginowany g³os wojskowego lub urzêdnika: „De-
mokraci pierwszego zaci¹gu, tzn. zwerbowani – jako pierwsi – ochotnicy
do s³u¿by, ewentualnie do wojska”. Wspó³wystêpowanie g³osów, szczegól-
nie gdy nale¿¹ one do zasadniczo odmiennych sfer komunikacji, stwarza
zamierzony lub niezamierzony e f e k t e k s p r e s y w n o œ c i tekstu.

Na fakt wielog³osu w sposób przekonuj¹cy wskazuj¹ przyk³ady tekstów,
w których jednoczeœnie wystêpuj¹ obydwie formy nominacji – podstawowa
(z punktu widzenia realnego nadawcy) oraz metaforyczna (z punktu widze-
nia „g³osu” wirtualnego), por. fragment artyku³u autorstwa J. Mieroszew-
skiego (za: de Lazari 2007):

(6) Nie mo¿emy staæ na stanowisku, ¿e ka¿dy program wielkorosyjski jest
i m p e r i a l i z m e m – natomiast polski program wschodni nie jest ¿ad-
nym imperializmem, tylko wznios³¹ „i d e ¹ j a g i e l l o ñ s k ¹” [...]
„ I d e a j a g i e l l o ñ s k a” tylko dla nas nie ma nic wspólnego z impe-
rializmem, jednak dla Litwinów, Ukraiñców i Bia³orusinów stanowi naj-
czystsz¹ formê polskiego tradycyjnego i m p e r i a l i z m u.

W tym wypadku okreœlenie idea jagielloñska – w ujêciu autora – jest sy-
nonimiczne w stosunku do podstawowej formy nominacji tego samego po-
jêcia – rzeczownika imperializm, przy tym oczywista jest tak¿e kookuren-
cja dwóch punktów widzenia: ogólnego („Polska polityka wschodnia jest
form¹ imperializmu”) oraz polskiego („Polska polityka wschodnia jest
oparta na idei jagielloñskiej”).

Metafora zatem zak³ada dyferencjê przestrzeni kulturowej i jako jej kon-
sekwencjê – p o d z i a ³ p r z e s t r z e n i k o m u n i k a c y j n e j. Poniewa¿
stanowi ona rodzaj przywo³ania „obcego g³osu”, oczywiste staje siê podo-
bieñstwo metafory do innego zjawiska komunikacji jêzykowej – c y t o -
w a n i a. Formalnym wyk³adnikiem tego pokrewieñstwa jest cudzys³ów –
znak graficzny, za pomoc¹ którego zaznacza siê zarówno zdania/teksty cy-
towane, jak i zwroty u¿yte przenoœnie lub ironicznie. Ró¿nica polega na
tym, ¿e przy cytowaniu dominuje d¹¿enie do zachowania pierwotnej treœci,
a dewiacje semantyczne pojawiaj¹ siê okazjonalnie, w sposób niezamierzo-
ny, jako efekt wspó³dzia³ania „obcego s³owa” z nowym kontekstem (o ta-
kim, dynamicznym funkcjonowaniu „obcego s³owa” pisa³ V.N. Vološinov,
zob. 1995, s. 335). Przy metaforyzacji, odwrotnie, zadaniem podmiotu jest
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zastosowanie znaku do nowej treœci, a elementy „starej” treœci ukazuj¹ siê
w postaci konotacji. W ten sposób powstaje d w u p l a n o w o œ æ s e m a n -
t y k i wyra¿eñ metaforycznych oraz oparta na niej atrakcyjnoœæ czy te¿
ekspresywnoœæ metaforycznego sposobu nominacji. Za przyk³ad mo¿e po-
s³u¿yæ fragment z artyku³u prasowego, w którym wyra¿enia zgni³e owoce
u¿ywa siê zarówno w przenoœnym, jak i w podstawowym znaczeniu:

(7) Nie obowi¹zuje [...] w Polsce z a s a d a „ z g n i ³ y c h o w o c ó w”, zna-
na choæby w USA, zgodnie z któr¹ nie mo¿na wykorzystaæ dowodów
uzyskanych wbrew prawu. W Polsce z g n i ³ e o w o c e m o ¿ n a j e œ æ
– powiedzia³ sêdzia Sobczak (Rzeczpospolita 16 XII 2004).

Ujête w cudzys³ów wyra¿enia metaforyczne stanowi¹ cechê charaktery-
styczn¹ tekstów publicystycznych w prasie jakoœciowej (quality press) –
w ten sposób tworz¹ one tonacjê wielog³osowoœci, refleksyjnoœci, wielopo-
ziomowoœci semantycznej tekstu prasowego. Za przyk³ad mog¹ pos³u¿yæ
fragmenty opublikowanych na ³amach Tygodnika Powszechnego (17 i 24
VIII 2008) artyku³ów Anny £abuszewskiej „Czy Gdañsk le¿y dziœ na Kau-
kazie” oraz „Sezon na jastrzêbie”:

(8) Narzêdziem obrony rosyjskich interesów na Kaukazie jest armia, która
„ w c e l a c h h u m a n i t a r n y c h” bombarduje Gruzjê mimo apeli
strony gruziñskiej o zawieszenie broni i negocjacjê.

(9) Gruzja dopuœci³a siê agresji na terytorium chronione przez „s i ³ y r o z -
j e m c z e” (tj. rosyjskie).

(10) Miedwiediew pojawi³ siê na scenie 12 sierpnia, by rzuciæ has³o wstrzy-
mania dzia³añ bojowych (przepraszam: „o p e r a c j i p o k o j o w e j”).

(11) Miedwiediew nie przyj¹³ krytyki Zachodu, „n i e d o s ³ y s z a ³” wezwañ
do wycofania wojsk rosyjskich z Gruzji.

(12) Putin wykona³ robotê „j a s t r z ê b i a”.

(13) W¹tpliwoœci co do charakteru obecnoœci Rosji w regionie rozwia³o te¿
wprowadzenie kontyngentu wojskowego [...] do Abchazji, gdzie otwarto
„d r u g i f r o n t”.

(14) Reakcje spo³ecznoœci miêdzynarodowej s¹ na razie miêkkie. Nic nie
wskazuje na to, ¿e obywatele wolnego œwiata zechc¹ umieraæ za „k a u -
k a s k i G d a ñ s k”.

We wszystkich wyra¿eniach tego typu mamy do czynienia z mow¹ po-
zornie niezale¿n¹: mimo ¿e podmiot obcej nominacji nie zosta³ wyekspli-
kowany w sposób oczywisty, to jednak wyraŸnie nañ wskazuje kontekst
kulturowy. I tak w zdaniach (8)–(11) autorka nie wprost odwo³uje siê do
stanowiska polityków rosyjskich, którzy ukazuj¹ agresjê w Gruzji jako re-
alizowan¹ przez si³y rozjemcze akcjê humanitarn¹ czy te¿ operacjê poko-
jow¹. W zdaniach (12)–(14) zastosowano okreœlenia jastrz¹b, drugi front
i kaukaski Gdañsk, które mo¿na przypisaæ hipotetycznemu nadawcy („Ktoœ
by powiedzia³...”): obserwatorowi zachowañ drapie¿nika w dzikiej przyro-
dzie – w zdaniu (12), wydarzeñ drugiej wojny œwiatowej – w zdaniu (13)
lub wydarzeñ w Polsce z lat 1938–1939 – w zdaniu (14). Zdajê sobie spra-
wê z faktu, ¿e nie ka¿da z tych nominacji metaforycznych ma charakter
oryginalny, pierwotny; na przyk³ad rzeczownika jastrz¹b ju¿ od d³u¿szego
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czasu u¿ywa siê (szczególnie w jêzyku polityki oraz w tekstach dziennikar-
skich) w znaczeniu przenoœnym ‘wojowniczy, agresywny polityk’. Powy¿-
sza interpretacja metafory wykonaæ robotê jastrzêbia oparta jest na za³o¿e-
niu, ¿e „inny” punkt widzenia jest za³o¿ony w samej formie nominacji,
a wiêc w sposób bardziej lub mniej jawny ukazuje siê w interpretacji se-
mantycznej wyra¿enia, por.:

(15) g³os A (chcê powiedzieæ): Putin w sposób wojowniczy, agresywny, bez-
wzglêdny rozwi¹za³ sprawê.g³os B (obserwator zachowañ drapie¿nika
w przyrodzie dzikiej lub dziennikarz naœladuj¹cy obserwatora zachowañ
drapie¿nika w przyrodzie dzikiej powiedzia³by): Putin wykona³ robotê
jastrzêbia.

Metafora w ujêciu semazjologicznym

Z semazjologicznego punktu widzenia (tzn. przy zastosowaniu perspek-
tywy badawczej „od formy do treœci”) metafora stanowi rodzaj polisemii
(wieloznacznoœci). Przy takim ujêciu na pierwszy plan wysuwa siê dysper-
syjny charakter funkcji semantycznej znaku – w³aœciwoœæ, któr¹ mo¿na
uj¹æ z komunikacyjnego punktu widzenia, a mianowicie jako nastêpstwo
u¿ywania znaku przez rozmaite podmioty, w rozmaitych dyskursach. Ogól-
nie mo¿na to przedstawiæ w sposób schematyczny:

FORMA

TREŒÆ PODMIOT
JÊZYKOWY

Treœæ1 Podmiot1

Treœæ2 Podmiot2

Treœæ3 Podmiot3

Zademonstrujê zastosowanie tego modelu na przyk³adzie
(16) W hotelu „Bia³oruœ” na ka¿dym piêtrze jest „eta¿naja”, która kontroluje

klucze, a wokó³ stolika, gdzie piliœmy kawê, kr¹¿y³o, nie ukrywaj¹c cieka-
woœci, dwóch smutnych „t u r y s t ó w” (Gazeta Wyborcza 27 VI 2006).

Ujêty w cudzys³ów rzeczownik turysta zosta³ tu u¿yty metaforycznie:
autor œwiadomie, z ironi¹ okreœla w ten sposób pracowników bia³oruskich
s³u¿b bezpieczeñstwa:

FORMA
turysta

TREŒÆ PODMIOT
JÊZYKOWY

Treœæ1

‘osoba uprawiaj¹ca turystykê, tzn. w sposób zorganizowany lub
indywidualny wyje¿d¿aj¹ca poza miejsce sta³ego zamieszkania,
wêdruj¹ca po obcym terenie w celu krajoznawczym lub
wypoczynkowym’

Podmiot1

Treœæ2

‘pracownik bia³oruskich s³u¿b bezpieczeñstwa (udaj¹cy turystê)’
Podmiot2
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Model semazjologiczny metafory zak³ada, ¿e istnieje semantyczna mo-
tywacja sekundarnego u¿ycia znaku, a mianowicie podobieñstwo (formal-
ne, strukturalne, funkcjonalne) lub asocjacja treœci1, treœci2, treœci3 itd. –
w przeciwnym wypadku mamy do czynienia ze zjawiskiem homonimii, na
przyk³ad w postaci o k a z j o n a l i z m u s e m a n t y c z n e g o: przy tym
nie ma podstaw, aby twierdziæ o przenoœni jako o ‘wystêpowaniu wyrazu
w nowym znaczeniu ³¹cz¹cym siê ze znaczeniem realnym w sposób obra-
zowy, plastyczny i rozumianym poprzez odniesienie do znaczenia realnego’
(wed³ug definicji komputerowego s³ownika PWN, zob. S³ownik 1998) –
zbie¿noœæ znaczeñ wyrazu jest tu spowodowana czynnikiem formalnym,
w szczególnoœci podobieñstwem fonetycznym wyrazów, czyli paronimi¹.
Za przyk³ady mog¹ pos³u¿yæ wypracowania szkolne (zob. Pelinko 2005):

(17) Przeciwnicy Adama Mickiewicza zarzucali mu, ¿e sprowadza do Polski
r e u m a t y z m.

(18) Najgorszym g r y z o n i e m jest wœciek³y pies.

(19) W wierszu „Bagnet na broñ” wystêpuj¹ o b j a w y patriotyzmu.

(20) Kapitan s p u s z c z a s i ê zawsze ostatni.

(21) Na igrzyskach olimpijskich w Grecji zawodnicy rzucali d y s k o b o -
lem.

Oczywiœcie, teoretycznie rzecz bior¹c, mo¿na by – na przyk³ad na pod-
stawie zdania (17) – zarejestrowaæ u¿ycie rzeczownika reumatyzm w zna-
czeniu ‘romantyzm, kierunek romantyczny w literaturze i sztuce’, jednak¿e
takie ujêcie wieloznacznoœci nale¿a³oby uznaæ za kompilacyjne, wrêcz spe-
kulatywne, nieodzwierciedlaj¹ce polisemii jako faktu realnej, interakcyjnej
kompetencji u¿ytkowników jêzyka, a ponadto nara¿one na doraŸne i w za-
sadzie nieskoñczone „kaprysy dyskursu”.

W jakimœ stopniu podobny, kompilacyjny czy te¿ kumulacyjny sposób
prezentowania znaczeñ jest szeroko rozpowszechniony w praktyce leksy-
kograficznej, która polega na przywo³aniu kilku, czasem nawet wiêkszej
liczby zarejestrowanych w tekstach ró¿nego typu u¿yæ semantycznych tego
samego leksemu. Na przyk³ad komputerowy s³ownik PWN podaje piêæ
znaczeñ rzeczownika kês: 1) ‘kawa³ek czegoœ jadalnego’; 2) rzad. ‘ka-
wa³ek, czêœæ, pewna iloœæ czegoœ; trochê, nieco’; 3) górn. kêsy ‘sortyment
wêgla o wymiarach ziarn ponad 125 mm; sortyment koksu o wymiarach
ziaren ponad 80 mm’; 4) hutn. ‘pó³wyrób stalowy o kszta³cie pod³u¿nym
i przekroju poprzecznym kwadratowym, prostok¹tnym lub okr¹g³ym,
otrzymany przez kucie, wyciskanie lub walcowanie kêsiska albo wlewka’;
5) ³ow. kêsy ‘zêby zwierz¹t drapie¿nych’. Dane s³ownikowe oparte s¹ na
wiêcej lub mniej regularnym zastosowaniu semantycznym wyrazów – i tym
przyk³ad wieloznacznoœci rzeczownika kês ró¿ni siê od okazjonalnych
przyk³adów (17)–(21). Wspólne jednak¿e jest to, ¿e zarówno w wypadku
okazjonalizmu semantycznego, jak i w wypadku metafory konwencjonalnej
(„martwej”) ka¿de u¿ycie semantyczne wyrazu (ogólnie rzecz bior¹c – zna-
ku) jest przyporz¹dkowane okreœlonej, odrêbnej sferze komunikacji lub od-
rêbnej dziedzinie przedmiotowej, dlatego interakcja znaczeñ nie zachodzi.
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Na przyk³ad polski rzeczownik gracz w jêzyku ogólnym ma znaczenie
‘cz³owiek bior¹cy udzia³ w grze towarzyskiej, sportowej, hazardowej’,
a w socjolekcie ³owieckim jest nazw¹ zwierzêcia (zw³aszcza zaj¹ca) do-
œwiadczonego (nieraz ju¿ szczwanego), zwodz¹cego goni¹ce je psy. Jest
oczywiste, ¿e z punktu widzenia zwyk³ego u¿ytkownika polszczyzny, nie-
znaj¹cego siê na terminologii ³owieckiej, wyraz ten jest jednoznaczny.

Model semazjologiczny, a szczególnie jego wersja leksykograficzna –
jak widzimy – mimo ¿e zasadniczo pozwala na ujêcie wielopodmiotowoœci
metafory, jest przede wszystkim dostosowany do opisu metafor konwencjo-
nalnych, „martwych”, w swej istocie kompilacyjnych, tzn. odzwierciedla
jedynie mo¿liwoœci wykorzystania kodu znakowego (gromadzenie nomina-
cji wtórnych), ale nie odzwierciedla realnego przetwarzania metafor
w œwiadomoœci jêzykowej ani ich funkcjonowania w komunikacji.

Jako zjawisko nominacji jêzykowej (a mianowicie nominacji sekundarnej)
metafora przypomina tekst postmodernistyczny, który z kolei porównuje siê
do p a l i m p s e s t u: jest on jak gdyby napisany na starym, wczeœniej wytar-
tym tekœcie. Podobnie, jak czasem to zdarza siê w wypadku palimpsestu, pier-
wotnie napisany tekst ukazuje siê spod nowej warstwy. To oznacza, ¿e w za-
kresie przetwarzanej informacji semantycznej znajduje siê nie tylko asercyjna
czêœæ komunikatu, jego w¹tek g³ówny, lecz tak¿e ró¿nego rodzaju treœci towa-
rzysz¹ce: presupozycje, konotacje, forma wewnêtrzna, znaczenie podstawowe
i in. Podobn¹ strukturê ma równie¿ metafora: ka¿de nowe znaczenie mo¿na
potraktowaæ jako swego rodzaju tekst (czyli treœæ), zapisywany przez kolejne-
go autora na tym samym materiale (czyli przypisywany tej samej formie jêzy-
kowej). Okazjonalnie pierwotna treœæ mo¿e siê ukazaæ w strukturze asercyjnej
wypowiedzi – w ten sposób powstaje zjawisko ekwiwokacji czy te¿ parasemii,
zob. Kiklewicz 2006, 9 i n. Chodzi tu o wyra¿enia jêzykowe typu (7), w któ-
rych realizuje siê dwuprzestrzennoœæ semantyczna.

Metafora w ujêciu onomazjologicznym

Model semazjologiczny nie rozstrzyga problemu metafory niekonwen-
cjonalnej, polegaj¹cej, jak to wykaza³ I.A. Richards (1936), na interakcji
znaczeñ – w warstwie asercyjnej wypowiedzi. Wieloznacznoœæ, jak przeko-
naliœmy siê o tym w poprzednim punkcie, jeszcze nie oznacza przekodowa-
nia pragmatycznego, tzn. wielog³osu – nie tylko na poziomie kodu, ale ta-
k¿e na poziomie dyskursu. W³aœnie dyskurs jako dzia³alnoœæ jêzykowa
podmiotu stanowi obszar, w obrêbie którego realizuje siê interakcja zna-
czeñ, z innego punktu widzenia – wspó³wystêpowanie g³osów (czyli pod-
miotów nominacji prymarnej i sekundarnej). Por. kooperuj¹ce z takim ujê-
ciem metafory twierdzenie S. Ullmanna, który, wzoruj¹c siê na terminologii
medycznej, pisa³ o patologicznej istocie metafory i ogólnie – polisemii:

Bei der Polysemie kommt es also immer dann zu pathologischen Erscheinun-
gen, wenn sich zwei oder mehr unvereinbare Bedeutungen, die im gleichen
Kontext einen Sinn ergeben würden, um ein und demselben Namen scharen
(1967, 114).
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Polisemii zawsze towarzysz¹ patologiczne zjawiska, gdy dwa lub wiêksza
liczba niewspó³miernych ze sob¹ znaczeñ, które nale¿y zinterpretowaæ w tym
samym kontekœcie, gromadzi siê wokó³ tej samej nazwy (t³umaczenie z jêzyka
niemieckiego moje – A.K.).

Metafora niekonwencjonalna, interakcyjna, „¿ywa” polega na tym, ¿e pod-
miot jêzykowy zdaje sobie sprawê z wieloznacznoœci wyrazu, tzn. na mo¿li-
woœci dostêpu do interakcji g³osów. Na takie ujêcie metafory pozwala model
onomazjologiczny – ufundowany na perspektywie badawczej „od treœci do
formy”: w tym wypadku metafora jest traktowana jako alternatywna nomina-
cja, uwarunkowana udzia³em w dyskursie „innego”, czyli wed³ug zasady:
„Ktoœ by o tym powiedzia³...” lub „Ktoœ inny/obcy by o tym powiedzia³...”.

PODMIOT
JÊZYKOWY
(REALNY)

PODMIOT
JÊZYKOWY

(WIRTUALNY)
TREŒÆ

[Forma1]
� Forma2

Podmiot1

Treœæ1

Podmiot2 [Treœæ2]

Ten model odzwierciedla nie tylko fakt wieloznacznoœci u¿ywanego se-
kundarnie znaku (formy2), lecz przede wszystkim fakt, i¿ mówi¹cy jako
podmiot1 (czyli podmiot g³ówny, realny, zob. dalej) niejako kontroluje no-
minacjê sekundarn¹ oraz le¿¹c¹ u jej podstaw interakcjê znaczeñ, innymi
s³owy – interpretacjê treœci1 z punktu widzenia treœci2. Na przyk³ad w zda-
niu (10) autor (a mianowicie autorka) jako podmiot aktualny u¿ywa wyra-
¿enia operacja pokojowa w znaczeniu sekundarnym ‘dzia³anie bojowe’,
odwo³uj¹c siê – w sposób poœredni – do podmiotu wirtualnego: rosyjskich
polityków i rosyjskich mediów prorz¹dowych, przy tym podmiot aktualny
kojarzy tê formê z obydwiema treœciami – konwencjonaln¹ i „obc¹”, za-
po¿yczon¹ z obcego kodu kulturowego, por.:

(22) g³os A (aktualny): Rosjanie prowadzili w Gruzji dzia³ania bojowe;g³os B
(wirtualny): Rosjanie prowadzili w Gruzji operacjê pokojow¹.

W sytuacji zastosowania metafor niekonwencjonalnych zachodzi swoiste
r o z d w o j e n i e i n t e r a k c j i: z jednej strony realny nadawca przekazuje
realnemu odbiorcy okreœlon¹ treœæ, na przyk³ad: rosyjska agresja w Gruzji.
Z drugiej strony, realny nadawca przywo³uje g³os nadawcy wirtualnego, który
stosuje alternatywn¹ interpretacjê tego samego faktu oraz alternatywn¹ nomi-
nacjê. Zob. schematyczne ujêcie tego procesu („A” oznacza przekaz informa-
cji, „B” – przekaz, tzn. „zapo¿yczenie” formy nominacji).
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Metafora interkulturowa w tekœcie publicystycznym

W poprzednich punktach nadawca wirtualny zosta³ potraktowany jako
„inny” – w stosunku do nadawcy realnego. W rzeczywistoœci sytuacja jest
bardziej skomplikowana, jako ¿e metafora interakcyjna polega nie tyle na
przywo³aniu g³osu „innego” (w stosunku do nadawcy), co na pluralizmie
semantycznym: wa¿ny jest fakt wielog³osu, tzn. istnienia odmiennych opi-
nii wobec opisywanych zdarzeñ i odmiennych sposobów nominacji.

Z analizy materia³u empirycznego wynika, ¿e optymalne by³oby przyjê-
cie modelu przekodowania pragmatycznego, w którym wyodrêbnia siê trzy
rodzaje podmiotów i trzy rodzaje g³osów:
1. podmiot transkulturowy – ogólny lub nieokreœlony („Wszyscy

mówi¹...” lub „Ktoœ mówi...”);
2. podmiot endokulturowy („Ja mówiê...”; „Nasi mówi¹...”);
3. podmiot egzokulturowy („Obcy mówi...”).

Taki podzia³ opiera siê na zaproponowanej przez M.M. Bachtina tria-
dzie: „neutralne s³owo” – „moje s³owo” – „obce s³owo” (1979, 269). Wy-
bitny rosyjski filolog, semiotyk, jêzykoznawca rozró¿ni³ trzy kategorie kul-
turowego (czy te¿ „ideologicznego”) nacechowania jêzyka w komunikacji
spo³ecznej: po pierwsze, istnieje jêzyk ogólny – „neutralne s³owo” w termi-
nologii Bachtina, którego funkcja polega na realizacji komunikacji, wza-
jemnego porozumienia siê w spo³eczeñstwie, na tworzeniu wspólnoty. Po
drugie, w kulturze zachodzi uwarunkowana struktur¹ spo³eczeñstwa dyfe-
rencjacja jêzyka, wskutek czego powstaj¹ podmiotowo (habitualnie) lub
funkcjonalnie nacechowane odmiany jêzyka (grupowe lub indywidualne).
Do tej kategorii zjawisk Bachtin zastosowa³ okreœlenie „moje s³owo”: s¹ to
znaki jêzykowe stosowane w sferze dzia³alnoœci jednostek lub dzia³alnoœci
grup spo³ecznych, do których nale¿y podmiot komunikacji.

Po trzecie, podmioty komunikacyjne s¹ œwiadome faktu istnienia „obce-
go s³owa”, nale¿¹cego do jêzyka odmiennych, alternatywnych formacji
kulturowych lub innych osób – nacechowanych pod wzglêdem odmiennej
ideologii oraz odmiennej ekspresji. Bachtin szczególnie zwraca³ uwagê na
to, ¿e dzia³alnoœæ jêzykowa, jak równie¿ samo kszta³towanie siê kompeten-
cji jêzykowej w du¿ym stopniu uwarunkowane jest opozycj¹ „moje s³owo”
– „obce s³owo”:

Íàøà ðå÷ü, ò.å. âñå íàøè âûñêàçûâàíèÿ (â òîì ÷èñëå è òâîð÷åñêèå ïðîèç-
âåäåíèÿ), ïîëíà ÷óæèõ ñëîâ, ðàçíîé ñòåïåíè ÷óæåñòè èëè ðàçíîé ñòåïåíè
îñâîåííîñòè, ðàçíîé ñòåïåíè îñîçíàííîñòè è âûäåëåííîñòè. Ýòè ÷óæèå
ñëîâà ïðèíîñÿò ñ ñîáîé è ñâîþ ýêñïðåññèþ, ñâîé îöåíèâàþùèé òîí,
êîòîðûé îñâîÿåòñÿ, ïåðåðàáàòûâàåòñÿ, ïåðåàêöåíòèðóåòñÿ íàìè (jw.,
269).

Nasza mowa, tzn. wszystkie nasze wypowiedzi (w tym dzie³a sztuki), obfituje
w s³owa obce – o ró¿nym stopniu obcoœci lub przyswojenia, ró¿nym stopniu
uœwiadomienia lub wyró¿nienia. Wprowadzaj¹ one swoist¹ ekspresjê, swoisty
wartoœciuj¹cy ton, który jest przez nas oswajany, przetwarzany, przeakcento-
wywany (t³umaczenie z jêzyka rosyjskiego moje – A.K.).
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Trzy typy g³osów w strukturze dyskursu mog¹ zostaæ skonfigurowane na
trzy sposoby, w zale¿noœci od tego, który z podmiotów (jako podmiot wir-
tualny, przywo³ywany przez mówi¹cego) okreœla nominacjê metaforyczn¹.
Mo¿na to przedstawiæ tabelarycznie.

Podmiot I II III

Wszyscy mówi¹; Ktoœ mówi x X y

Ja mówiê x Y x

Obcy mówi y X x

Krótko scharakteryzujê ka¿dy typ wyra¿eñ metaforycznych.
Typ I: „do g³osu dochodzi” obcy, tzn. metafora jest oparta na obcej no-

minacji i obcej interpretacji desygnatu; nadawca nie tylko dystansuje siê
wobec tej nominacji, lecz tak¿e uwa¿a, ¿e jest ona sprzeczna z obiektyw-
nym stanem rzeczy.

Typ II: dominuj¹cy jest g³os nadawcy, który niejako powo³uje siê na sa-
mego siebie albo na kogoœ, kogo uwa¿a za autorytet w danej dziedzinie,
wyra¿a w³asne albo podzielane przez siebie stanowisko, odmienne w sto-
sunku do wiêkszoœci.

Typ III: mówi¹cy powo³uje siê na istniej¹c¹ konwencjê, z któr¹ sam siê
nie zgadza albo wobec której ma stanowisko neutralne.

Rozwa¿my w tym œwietle tekst notatki prasowej Adama Wajraka, oma-
wiaj¹cej u¿yt¹ przez Jaros³awa Kaczyñskiego „metaforê ³osia”:

(23) Panie Premierze, przeczyta³em wywiad z Panem w Rzeczpospolitej
i mnie zmrozi³o [...] Gdy przeczyta³em, ¿e „pchanie Polski do przodu”
kojarzy siê Panu z „wyci¹ganiem ³osia, który wszed³ do bagna”, [...] to
siê przerazi³em. To¿ to jak wyci¹ganie ryby z wody. Panie Premierze, toæ
³oœ ¿yje na bagnach. I on je uwielbia i kocha. Bo ³oœ, Panie Premierze, to
zwierzê bagienne, co potrafi znakomicie p³ywaæ, jak chce, to i nurkowaæ
[...] Dlatego nie wyci¹gajcie ³osia z bagien. Niech sobie na nich mieszka
(Gazeta Wyborcza 14 IX 2007).

W tym tekœcie u¿yto dwóch metafor: wyra¿enie metaforyczne pchaæ
Polskê do przodu nale¿a³oby odnieœæ do typu III, jako ¿e przedstawia ono
ogólny czy te¿ potoczny punkt widzenia, natomiast „metaforê ³osia” – do
typu I, poniewa¿ w tym wypadku dziennikarz przedstawia obce mu, kryty-
kowane stanowisko polityka.

Poniewa¿ za ró¿nic¹ nominacji sekundarnych kryje siê ró¿nica interpre-
tacji desygnatów, ogólnie rzecz bior¹c – ró¿nica systemów ideologicznych
jako systemów wartoœci, wiêc metafora interakcyjna ujawnia relacje inter-
kulturowe: wielog³os metaforyczny oznacza zestawienie, a nawet kontrast
kulturowych punktów widzenia. Najwy¿szy stopieñ n a t ê ¿ e n i a i n t e r -
k u l t u r o w e g o wystêpuje w wypadku wyra¿eñ metaforycznych pierw-
szego i drugiego typu: tu zachodzi zasadnicza rywalizacja punktów widze-
nia, a wiêc towarzysz¹ca jej zwykle modalnoœæ ekspresywna lub
wartoœciuj¹ca, na przyk³ad ironiczna. Wyra¿enia metaforyczne typu III s¹
pod tym wzglêdem najbardziej neutralne.
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Za przyk³ad wprowadzenia do „mojego” tekstu obcej nominacji mo¿e
pos³u¿yæ nastêpuj¹cy tekst dziennikarski:

(24) Dziurki informacji (tytu³). Badacze z Kalifornii twierdz¹ ¿e dziêki dwóm
otworom nosowym mózg otrzymuje pe³niejsz¹ informacjê o zapachach.
Powietrze przep³ywa przez jedn¹ dziurkê szybciej ni¿ przez drug¹ ze
wzglêdu na lekkie opuchniêcie jednej strony nosa. Co kilka godzin na-
stêpuje zmiana. Wielkoœæ opuchlizny wp³ywa na szybkoœæ wdychania
aromatów i wch³aniania ich przez b³onê œluzow¹. Zdaniem Noama Sobe-
la ze Stanford University, otwory nosa inaczej czuj¹ zapachy [...] Dwu-
dziestu ochotników w¹cha³o substancjê, która wydziela³a zapachy
wch³aniane i szybko, i wolno (po po³owie). Badania potwierdzi³y wcze-
œniejsze przypuszczenia, ¿e k a ¿ d a d z i u r k a „ p o s t r z e g a ”
œ w i a t i n a c z e j (Wprost 1999/49).

Inwariantna treœæ zosta³a wyra¿ona dwojako: z punktu widzenia badacza
fizjologa Noama Sobela, z którym autor tekstu niejako siê uto¿samia, oraz
z punktu widzenia przypuszczalnego psychologa, który pos³uguje siê in-
nym sposobem nominacji (na co wskazuje ujêcie w cudzys³ów):

(25) Badacz fizjolog Noam Sobel twierdzi, ¿e otwory nosa inaczej czuj¹ za-
pachy; ktoœ, kto zajmuje siê psychologi¹ (tzn. inn¹, w jakimœ sensie –
obc¹ dziedzin¹ naukow¹), móg³by powiedzieæ o tym: ka¿da dziurka po-
strzega œwiat inaczej.

Za inny przyk³ad mo¿e pos³u¿yæ stwierdzenie Juliana Tuwima (po po-
wrocie do Polski w 1946 roku):

(26) Tak mi dobrze, ¿e a¿ dobrze mi tak.

Kalambur polega tu na dwuznacznoœci przys³ówka dobrze: w pierwszej
czêœci zdania zosta³ on u¿yty ironicznie: ‘niedobrze, nieprzyjemnie’,
a w drugiej czêœci, w sk³adzie frazeologizmu dobrze mi tak – w znaczeniu
‘mam za swoje, spotka³a mnie zas³u¿ona kara’. Przy tym ró¿ni¹ siê te¿ pod-
mioty nominacji: najpierw zosta³ wyra¿ony oficjalny, obcy autorowi punkt
widzenia, a póŸniej – alternatywny w stosunku do niego, w³asny, prywatny
punkt widzenia. Zdanie mo¿na sparafrazowaæ:

(27) Nie jest mi dobrze; ktoœ z krêgów oficjalnych powiedzia³by o mnie: jest
mu tak dobrze. Mam za swoje, spotka³a mnie zas³u¿ona kara; powie-
dzia³bym prywatnie o tym: dobrze mi tak!

Por. inne przyk³ady interakcji „g³osów”:
(28) Szefami dzia³ów zostali nagle rówieœnicy mojej córki. Z kolegami prze-

¿yliœmy szok, bo odt¹d dla dyrektora licz¹ siê tylko „m ³ o d e w i l k i”
(Angora 2001/9).

(29) A m³odzi wcale siê nie przejmuj¹, gdy ich podw³adnymi s¹ ludzie od
nich starsi. „D i n o z a u r ó w” bij¹ na g³owê odwag¹, dynamik¹ dzia³a-
nia i nowoczesn¹ wiedz¹ (Angora 2001/9).

W zdaniu (28) zosta³ przywo³any g³os wiêkszoœci, którego nadawca ra-
czej nie podziela – rozpowszechnione szczególnie w mediach okreœlenie
m³ode wilki2. O ile w pierwszym zdaniu realizuje siê trzeci typ interakcji
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metaforycznej, to w zdaniu (29) – typ pierwszy, respektuj¹cy stanowisko
„obcego”, por. transformacje:

(30) Dla dyrektora licz¹ siê tylko m³odzi, aktywni pracownicy; ktoœ (szcze-
gólnie ze œrodowiska mediów) móg³by powiedzieæ o tym: dla dyrektora
licz¹ siê m³ode wilki.

(31) M³odzi, aktywni pracownicy s¹ odwa¿niejsi, bardziej dynamiczni ni¿ ich
starsi koledzy; ktoœ ze œrodowiska tych m³odych pracowników móg³by
powiedzieæ o tym: m³odsi bij¹ na g³owê dinozaurów odwag¹, dynamik¹
dzia³ania, nowoczesn¹ wiedz¹.

Na inny typ sk³adaj¹ siê wyra¿enia metaforyczne, w których podmiotem
nominacji metaforycznej jest nadawca lub grupa, z któr¹ on siê identyfiku-
je, zaœ kontrast jêzykowy powstaje dziêki zestawieniu metafory jako „moje-
go s³owa” z „neutralnym s³owem” jako otoczeniem metafory. Tak¹ sytuacjê
obserwujemy w zdaniu:

(32) Zaprosi³ mnie na próbê. Nie mam pojêcia, jaka si³a mnie popchnê³a, bo
strasznie siê wstydzi³am wszystkiego i wszystkich. Ale coœ zaœpiewa³am
„p o n o r w e s k u” (wymyœlon¹ angielszczyzn¹) (Wysokie obcasy
2002/15).

Do tekstu utrzymanego w konwencji neutralnej wprowadza siê element
stylu œrodowiskowego – metaforyczne okreœlenie po norwesku, czyli za-
chodzi inkorporacja „mojego s³owa” do „neutralnego s³owa”:

(33) Zaœpiewa³am wymyœlon¹ angielszczyzn¹; w krêgu muzyków, do którego
nale¿ê, mówi siê o tym: œpiewaæ po norwesku.

Zakodowane w wyra¿eniach metaforycznych relacje interkulturowe s¹
szczególnie charakterystyczne dla tekstów dziennikarstwa miêdzynarodo-
wego, co mo¿na by³o obserwowaæ na przyk³adach z tekstów publicystycz-
nych Anny £abuszewskiej (zob. punkt 1). Zademonstrujê realizacjê wyod-
rêbnionych typów interakcji metaforycznych na przyk³adzie innego tekstu
publicystycznego – artyku³u prasowego Bart³omieja Sienkiewicza pt. Woj-
na w Europie (czas przysz³y), opublikowanego na ³amach Tygodnika Po-
wszechnego (2009/32). Tematem tekstu s¹ dzisiejsze doœwiadczenia i ide-
ologiczne przes³anki mo¿liwoœci wojny w Europie. Autor na pocz¹tku
tekstu odwo³uje siê do stanowiska ekspertów europejskich i w ten sposób
okreœla zakres odniesieñ interpretacyjnych – Ÿród³o nominacji metaforycz-
nych: „W setkach przemówieñ polityków europejskich przewija siê wci¹¿
ten sam motyw: Europa jest kontynentem bez wojen. Wojna jako potencjal-
na czêœæ przysz³oœci zosta³a z Europy egzorcyzmowana raz na zawsze”.

I rzeczywiœcie – najczêœciej w tekœcie wystêpuj¹ wyra¿enia metaforycz-
ne, stanowi¹ce swego rodzaju cytaty z przemówieñ polityków europej-
skich, z ekspertyz politologów lub z tekstów medialnych. Jedynie epizo-
dycznie s¹ to wyra¿enia przypominaj¹ce cytaty w³aœciwe, tzn. posiadaj¹ce
autorstwo, na przyk³ad:

(34) Piewcy Europy jako swoistej szklarni („k r y s z t a ³ o w e g o p a ³ a -
c u ” , j a k c h c e P e t e r S l o t e r d i j k), w której spe³ni³y siê marze-
nia ludzkoœci o wiecznym szczêœciu, p o w o ³ u j ¹ s i ê c z ê s t o n a
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„ p o s t h e r o i c z n o œ æ ” jako sta³y sk³adnik europejskiej samoœwiado-
moœci.

Jednak w wiêkszoœci wypadków mamy do czynienia z czymœ, co mo¿na
by okreœliæ jako m e t a f o r o - c y t a t y, tzn. wyra¿enia pochodz¹ce od
wirtualnego, bli¿ej nieokreœlonego podmiotu, wyra¿aj¹cego punkt widzenia
przyjêty w œrodowisku polityczno-medialnym. Nie mo¿na twierdziæ, ¿e jest
on zasadniczo obcy nadawcy realnemu, lecz nie budzi te¿ w¹tpliwoœci jego
pewne dystansowanie siê wobec nominacji sekundarnej, co odzwierciedla
ogólna eksplikacja wyra¿eñ podobnego typu:

(35) Ktoœ (ze œrodowiska polityczno-medialnego) mówi/powiedzia³by o tym,
¿e P.
Ja bym tak nie powiedzia³.
(Chcê wiêc zwróciæ uwagê na to, jak mówi/powiedzia³by o tym ktoœ (ze
œrodowiska polityczno-medialnego).

Nasycenie tekstu publicystycznego wyra¿eniami metaforycznymi po-
dobnego typu tworzy jego pluralistyczn¹ tonacjê, plan semantyki reflek-
sywnej, ukryty dialog interkulturowy, uwzglêdnienie alternatywnych punk-
tów widzenia. Por. ilustracjê z analizowanego tekstu Sienkiewicza:

(36) W pewnym momencie w³aœciwie ka¿da mocna identyfikacja narodowa
mo¿e stawaæ siê rodzajem „ w s p ó ³ c z e s n e g o f a s z y z m u ”.

(37) Zwolennicy Europy jako obszaru politycznego, któremu uda³a siê
„ u c i e c z k a o d h i s t o r i i”, wymieniaj¹ tak¿e dwa inne argumenty.

(38) Unia dokona³a „p r z y ³ ¹ c z e n i a” nowych krajów, rodzaju pokojowej
konkwisty na usilne proœby podbijanych.

(39) Po trzecie Europa sama jest celem nasilaj¹cej siê „c y w i l n e j a g r e -
sji” z Bliskiego Wschodu i Afryki.

(40) Wszystko jedno, czy groŸba dotknie pañstwa ba³tyckie, czy Ukrainê –
paniczna ucieczka kapita³u zagranicznego i mentalna „b a ³ k a n i z a -
cja” Europy Œrodkowo-Wschodniej bêd¹ nieuchronnymi nastêpstwami
kryzysu.

(41) Straty mog¹ siê okazaæ nie do odrobienia, a osuniêcie siê ca³ego regionu
do poziomu „n i e s t a b i l n y c h t e r y t o r i ó w ” dodatkowo go os³abi.

Poniewa¿ w wyra¿eniach tego typu aktualizowany jest oficjalny, eks-
percki punkt widzenia, maj¹ one umiarkowan¹ tonacjê ekspresywn¹, styli-
stycznie nawi¹zuj¹ do wysokiego rejestru mowy.

Szczególny przypadek stanowi metafora zamro¿ony konflikt, realizuj¹ca
siê w nastêpuj¹cym kontekœcie:

(42) Osobnym problemem jest Rosja – najwiêkszy „z a m r o ¿ o n y k o n -
f l i k t t” w Europie. Ca³a polityka wewnêtrzna i zagraniczna tego pa-
ñstwa (Rosji – A.K.) jest demonstracj¹ niezgody na przejœcie od roli su-
permocarstwa do mocarstwa regionalnego (elementem tego pierwszego
by³a tak¿e kontrola nad Europ¹ Œrodkowo-Wschodni¹). Ów resentyment
jest ci¹gle podsycany przez w³adzê jako os³ona w³asnej nieudolnoœci au-
torytatywnych rz¹dów.

Odnosz¹ce siê do sytuacji w Rosji wyra¿enie metaforyczne zamro¿ony
konflikt prezentuje, jak mo¿na s¹dziæ, ekspercki punkt widzenia, który koli-
duje zarówno ze stanowiskiem autora, jak i ze stanowiskiem domniemane-
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go „obcego” – oficjalnego przedstawiciela rz¹du rosyjskiego. Z jednej stro-
ny, autor tekstu wyraŸnie jest sk³onny z okreœlenia zamro¿ony konflikt
usun¹æ przymiotnik zamro¿ony, jako ¿e uwa¿a, ¿e sytuacja w Rosji jest
o tyle napiêta i destabilizowana, ¿e powa¿nie grozi wybuchem nowej wojny
w Europie. Z drugiej strony, w domniemanej opinii rosyjskiej zupe³nie nie-
stosowny jest rzeczownik konflikt – w odniesieniu do Rosji. Por. eksplika-
cjê pragmatyczn¹ tego wyra¿enia:

(43) g³os A (nadawca realny): Sytuacja polityczna w Rosji jest bardzo napiê-
ta, gro¿¹ca rozpêtaniem konfliktu zbrojnego;
g³os B (nadawca wirtualny): Ekspert (politolog lub przedstawiciel me-
diów) powiedzia³by o tym: zamro¿ony konflikt.
[g³os A: Nie powiedzia³bym: zagro¿ony konflikt, tylko – realny konflikt,
realne zagro¿enie bezpieczeñstwu w Europie];
[g³os C: Oficjalny przedstawiciel w³adz rosyjskich nie powiedzia³by: za-
mro¿ony konflikt, tylko – normalna, kontrolowana przez rz¹d sytuacja
polityczno-gospodarcza].

Obok wyra¿eñ metaforycznych, w których eksponowany jest neutralny,
ekspercki punkt widzenia, w rozpatrywanym tekœcie publicystycznym wy-
stêpuj¹ tak¿e wyra¿enia drugiego typu, profiluj¹ce podmiot endocentrycz-
ny, czyli osobê mówi¹c¹. Metafory tego typu w wiêkszym stopniu zawie-
raj¹ semantykê wartoœciuj¹c¹, a mianowicie oceny kategoryczne, s¹
bardziej ekspresywne. Stosuj¹c w³asne nominacje sekundarne, autor œwia-
domie przeciwstawia siê ch³odnemu racjonalizmowi ekspertów. Poza tym
w opozycji do metafor eksperckich metafory autorskie maj¹ z regu³y cha-
rakter potoczny, o czym œwiadcz¹ poni¿sze przyk³ady:

(44) Ca³a polityka wewnêtrzna i zagraniczna tego pañstwa (Rosji – A.K.) jest
demonstracj¹ niezgody na przejœcie od roli supermocarstwa do mocar-
stwa regionalnego (elementem tego pierwszego by³a tak¿e kontrola nad
Europ¹ Œrodkowo-Wschodni¹). Ów resentyment jest ci¹gle podsycany
przez w³adzê jako os³ona w³asnej nieudolnoœci autorytatywnych rz¹dów.
Do tego dochodzi z a k a ¿ e n i e p a ñ s t w o w o œ c i r o s y j s k i e j
przemoc¹ i pogard¹ dla prawa – cena, jak¹ p³aci ten kraj za panowanie
nad Czeczeni¹ i Kaukazem. St¹d pe³ne napiêæ i konfliktów relacje Rosji
z s¹siadami.

(45) Zachodni b³¹d poznawczy prowadzi do akceptacji n a j d z i k s z y c h
w y b r y k ó w p a ñ s t w o w o œ c i r o s y j s k i e j, z nadziej¹, ¿e jedy-
nym skutecznym lekarstwem s¹ cierpliwoœæ i wyrozumia³oœæ.

(46) [...] Erozji ulegaj¹ wszystkie elementy strategiczne bezpieczeñstwa euro-
pejskiego.

(47) Jeœli jest coœ dramatycznego w wojnie gruziñskiej, której rocznica
w³aœnie mija, to nie lekkomyœlnoœæ polityczna prezydenta tego kraju
i nie drapie¿noœæ wojsk rosyjskich jak z czasów Suworowa, ale w³aœnie
taki „e u r o p e j s k i V u k o v a r” – wojna tocz¹ca siê pod bokiem mi-
lionów Europejczyków wypoczywaj¹cych na pla¿ach, wojna gdzieœ
poza horyzontem codziennego doœwiadczenia, ale zmieniaj¹ca nieod-
wracalnie œwiat, w którym ¿yjemy.

(48) Ten tekst powsta³ z okazji pierwszej rocznicy wybuchu wojny w Gruzji.
W jej efekcie Gruzja przesta³a siê liczyæ na arenie miêdzynarodowej
jako kandydat do Sojuszu, a dalej – do œwiata Zachodu. „Z m i e n i ³ a
l i g ê” na ni¿sz¹. [...]
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Przytoczonym i podobnym wyra¿eniom metaforycznym mo¿na przy-
porz¹dkowaæ ogóln¹ eksplikacjê:

(49) g³os A (nadawca realny): Mówiê o tym;
g³os A (nadawca wirtualny): Inaczej powiedzia³bym o tym (ew. za
kimœ), ¿e P.
[g³os B: Wiêkszoœæ nie powiedzia³aby / eksperci nie powiedzieliby
o tym, ¿e P];
[ew. g³os C: Obcy nie powiedzia³by o tym, ¿e P].

Zakoñczenie

W podsumowaniu warto podkreœliæ, ¿e metafora nale¿y nie tylko do
rejestru tropów, tzn. opisywanych w retoryce i poetyce œrodków „dekora-
cyjnych” tekstu, szczególnie u¿ywanych w stylu artystycznym, lecz tak¿e
stanowi wa¿ny czynnik semantycznej organizacji tekstu, a mianowicie wy-
profilowania w nim okreœlonych relacji interkulturowych. Takie ujêcie me-
tafory jest szczególnie przydatne do opisu tekstów publicystycznych, zw³a-
szcza o tematyce miêdzynarodowej, jako ¿e w tym wypadku wyra¿enia
metaforyczne pe³ni¹ funkcjê znaków ideologicznych, tzn. wyra¿aj¹cych
postawy.

„Po Dostojewskim pozosta³o nam jedynie bawiæ siê w metafory” – po-
wiedzia³ J.-P. Sartre, niejako sugeruj¹c, ¿e funkcja metafory sprowadza siê
do efektów o charakterze retorycznym, dekoracyjnym. Przeprowadzone
w prezentowanym artykule analizy wyœwietlaj¹ inny wizerunek tego zjawi-
ska, a mianowicie jego uwik³anie w strukturê komunikacji spo³ecznej.
Z pragmatycznego punktu widzenia, tzn. w œwietle zaproponowanej kon-
cepcji przekodowania pragmatycznego, metafora ukazuje siê jako „udziela-
nie g³osu”, innymi s³owy – przekonfigurowanie sceny komunikacyjnej, na
skutek czego zostaj¹ ujawnione, wyartyku³owane alternatywne punkty wi-
dzenia. Przywo³anie „obcych g³osów” pozwala nadawcy na najbardziej
adekwatne – w stosunku do jego intencji – przedstawienie tematu, a tak¿e
na najbardziej skuteczne – z jego punktu widzenia – oddzia³ywanie na adre-
sata.
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MAGDALENA HODALSKA

POD WAWELEM
LUDZIE POJAŒNIELI1

METAFORYKA PUBLIKACJI
Z PAPIESKIEGO TYGODNIA

W kwietniu 2005 roku polscy reporterzy i publicyœci pisali przez kilka
dni jêzykiem literatury i poezji. Niezwyk³oœæ czasu i zachowañ ludzi

prze¿ywaj¹cych œmieræ Jana Paw³a II znalaz³a odzwierciedlenie w publika-
cjach. Dziennikarskie relacje odnosz¹ce siê do Papie¿a pe³ne by³y poetyc-
kich metafor, rozbudowanych porównañ, wyszukanych epitetów. Nagroma-
dzenie figur stylistycznych, staranny dobór œrodków jêzykowych, u¿ycie
niecodziennych wyra¿eñ, czêste przywo³ania biblijne – to tylko wybrane
elementy, które stanowi³y o przekszta³ceniu stylu dziennikarskiego w styl
artystyczny.

Odœwiêtnoœæ czasu poci¹ga za sob¹ i wymusza niejako odœwiêtnoœæ jê-
zyka, któr¹ w du¿ym stopniu zbudowa³y poetyckie metafory. Ich perswa-
zyjn¹ rolê omawiam w artykule, sk³adaj¹cym siê z dwóch czêœci. W pierw-
szej przedstawiam wybrane metafory oddaj¹ce atmosferê tamtych
kwietniowych dni, kiedy œwiat wstrzyma³ oddech. W drugiej czêœci arty-
ku³u szczegó³owo omawiam metaforyczne okreœlenia œmierci i ludzi, któ-
rzy œmieræ Papie¿a op³akiwali.

Badania objê³y tydzieñ od œmierci Jana Paw³a II do Jego pogrzebu. Ana-
lizie jêzykowej poddane zosta³y wypowiedzi odnosz¹ce siê do Papie¿a a re-
prezentuj¹ce ró¿ne gatunki prasowe (artyku³y, reporta¿e, wywiady, komen-
tarze, felietony), opublikowane w dziennikach: Gazeta Wyborcza (GW),
Rzeczpospolita (Rz), Dziennik Polski (DP), Gazeta Krakowska (GK); tygo-
dnikach: Polityka (P), Wprost (W), Newsweek (N), Tygodnik Powszechny
(TP), a tak¿e w ich specjalnych wydaniach, które trafi³y do r¹k czytelników
w „papieskim tygodniu”.

Zeszyty PRASOZNAWCZE

Kraków 2010 R. LIII, nr 1–2 (201–202)

1 Tytu³ artyku³u zaczerpniêty z publikacji Jerzego Sadeckiego, Rzeczpospolita, 5 kwietnia 2005.



Metafora porównuje

Arystoteles w Poetyce pisa³, ¿e metafora to przeniesienie nazwy jednej
rzeczy na inn¹ na zasadzie analogii2. Na tej samej zasadzie reporter Gazety
Wyborczej czu³, ¿e ma prawo napisaæ:

Watykan jest dziœ naszym domem, gdzie le¿y ciê¿ko chory Ojciec. A my za da-
leko, ¿eby staæ pod oknem jego pokoju (GW).

Metafora jest skróconym porównaniem3, „kondensacj¹ treœci trudnych
do przet³umaczenia na jêzyk potoczny, poniewa¿ przynosi walory emocjo-
nalne i oceniaj¹ce”4. Temu w³aœnie s³u¿y³y wykorzystywane czêsto w arty-
ku³ach metonimie domu – Watykanu i Ojca – Papie¿a.

Dziennikarze próbowali oddaæ atmosferê oczekiwania pe³nego niepoko-
ju:

W pi¹tkowy wieczór w oknach polskich domów pojawi³y siê œwieczki, by ich
blask ogrza³ ziêbn¹ce coraz bardziej d³onie i serce Ojca Œwiêtego (N).

Metafory pozwalaj¹ „wyraziæ to, co niewyra¿alne, silnie oddzia³uj¹c na
wyobraŸniê i uczucia czytelnika”5. Œwiece zapalone w polskich domach
mia³y ogrzaæ ziêbn¹ce serce Papie¿a – piêtrowa metafora niebezpiecznie
graniczy³a z kiczem. W innym artykule œwiece mia³y rozproszyæ noc (TP).
Figura œwiat³a i ciemnoœci zajmuje wa¿ne miejsce w biblijnej metaforyce6,
z której obficie czerpali autorzy artyku³ów.

Metafora obrazuje

Stanis³aw Skorupka pisa³, ¿e teoretycznie ka¿dy wyraz mo¿e byæ w pew-
nych okolicznoœciach u¿yty przenoœnie7. I tak pospolity dywan staje siê po-
etyck¹ metafor¹:

Krakowskie b³onia [...] pokry³ dywan œwiate³ (P, Rz).

Na podstawie przenoœni u¿ywanych w prasie mo¿na zaobserwowaæ pro-
ces „powielania” jednorazowej metafory8. Doskona³ym tego przyk³adem
mog¹ byæ owe dywany œwiate³, które mo¿na ju¿ traktowaæ jako utart¹ meta-
forê, po któr¹ chêtnie siêgali dziennikarze:

Dywany œwiate³ na warszawskiej ulicy Jana Paw³a II. Ci¹gi œwiate³ na placu
Pi³sudskiego jak pasy startowe. Konstelacje œwiate³ (GW).
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2 A r y s t o t e l e s: Poetyka, Wroc³aw 1988, s. 65.
3 Np. J.Z. L i c h a ñ s k i: Retoryka. Historia – teoria – praktyka, tom 1, Warszawa 2007, s. 129; albo
M. B l a c k: Metafora, Pamiêtnik Literacki 1971, z. 3, s. 225.
4 B. C h r z ¹ s t o w s k a, S. W y s ³ o u c h (red.): Poetyka stosowana, Warszawa 1987, s. 117.
5 A. C e g l i ñ s k a: Piêkno jêzyka encyklik Jana Paw³a II, [w:] Z. Adamek, S. Koziara (red.): Od Biblii
Wujka do wspó³czesnego jêzyka religijnego, Tarnów 1999, s. 143.
6 D. Z d u n k i e w i c z: Leksykalne œrodki wartoœciowania w niedzielnych kazaniach radiowych, [w:]
I. B a j e r o w a, M. K a r p l u k (red.): Jêzyk a chrzeœcijañstwo, Lublin 1993, s. 82.
7 S. S k o r u p k a: Zwroty i wyra¿enia przenoœne w jêzyku polskim, Lublin 1946, s. 11.
8 D. B u t t l e r: O metaforyce prasowej, Poradnik Jêzykowy 1961, z. 10, s. 442.



Metafora to „obraz malowany s³owem”9, pobudza wyobraŸniê czytelni-
ków, dlatego dziennikarze mog¹ sobie pozwoliæ na porównanie œwiec do
gwiezdnych konstelacji. Krakowskie B³onia przypomina³y lustrzane odbi-
cie rozgwie¿d¿onego nieba (Rz).

Danuta Buttler przypomina, ¿e „metafora publicystyczna nieustannie
oscyluje miêdzy oryginalnoœci¹, niecodziennoœci¹ skojarzeñ, zapewniaj¹c¹
ekspresywnoœæ – i odwo³ywaniem siê do powszechnie znanych, oczywi-
stych zwi¹zków miêdzy realiami, co z kolei gwarantuje jej maksymaln¹ ko-
munikatywnoœæ”10. Pamiêtaæ jednak nale¿y, ¿e obrazowoœæ nie jest w meta-
forze publicystycznej celem samym w sobie, poœredniczy tylko
w przekazaniu treœci intelektualnych11 i uczuciowych.

Metafora wyra¿a uczucia

Po œmierci Papie¿a dziennikarze Newsweeka zastanawiali siê:
Jak pisaæ o emocjach narodu, gdzie co czwarty Polak dorasta³ w cieniu jedy-
nej dla niego wyroczni – Jana Paw³a II (N).

Jak pisaæ o emocjach i uczuciach, kiedy ka¿de s³owo wydaje siê za ma³e,
aby je wyraziæ. Jaros³aw Gowin przypomina³, ¿e w trakcie pontyfikatu Jana
Paw³a II

wyros³o pokolenie, które w tym bezsilnym starcu odkry³o moc. Które w ma³o
zrozumia³ych, chrapliwych s³owach dos³ysza³o prawdê (Rz).

Peryfraza bezsilny starzec nie tylko okreœla Papie¿a, ale równie¿ podkre-
œla wra¿liwoœæ m³odych ludzi, zdolnych jeszcze us³yszeæ prawdê tam,
gdzie starsi s³ysz¹ ju¿ tylko chrapliwe s³owa. Kontrast porusza wyobraŸniê
czytelników, odwo³uje siê od ich emocji.

W „papieskim tygodniu” metaforami porozumiewali siê nie tylko dzien-
nikarze. Reporter Gazety Wyborczej zwróci³ uwagê na transparent, jaki
w³oscy kibice powiesili na stadionie:

Papa Wojty³a, brakuje nam ciebie. Strzela³eœ najpiêkniejsze gole (GW).

Metafora przypomina o sportowej przesz³oœci Karola Wojty³y, który czê-
œciej gra³ na bramce ni¿ w ataku. Jednak dla kibiców i tak jest zwyciêzc¹.
Pontyfikat zosta³ porównany do meczu, a dzia³alnoœæ i ¿ycie Papie¿a do
strzelania bramek. Jak w sporcie ceni siê wysoko zdolnoœci i sprawnoœæ, tak
charyzma Papie¿a zosta³a zauwa¿ona i zyska³a uznanie w oczach m³odych
– Papa Wojty³a strzela³ najpiêkniejsze gole.
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9 S. S k o r u p k a: Przenoœnie w jêzyku potocznym, Poradnik Jêzykowy 1949, z. 1, s. 5.
10 D. B u t t l e r: O metaforyce prasowej, jw., s. 441.
11 Tam¿e, s. 442.



Metafora wartoœciuje

Metafory pomagaj¹ w obrazowy sposób wyraziæ myœli i uczucia12, s³u¿¹
tak¿e wartoœciowaniu rzeczywistoœci. Poetyckie przenoœnie s¹ mechani-
zmem perswazyjnym, chêtnie wykorzystywanym przez publicystów, którzy
dziêki nim mog¹ w subtelny i niezauwa¿alny sposób wp³ywaæ na przekona-
nia czytelników. Dziennikarze pisz¹:

Ostatnie dni przeora³y nasz¹ œwiadomoœæ i wydoby³y z nas pok³ady dobra,
których sami nawet nie przeczuwaliœmy (N).

Jeszcze du¿o takich Polaków zosta³o, co s¹ piêkni (P).

Metafora nie tylko objaœnia pewn¹ sferê rzeczywistoœci, lecz ukazuje za-
korzenion¹ w œwiadomoœci spo³ecznej hierarchiê wartoœci. Pobudza wy-
obraŸniê czytelników, wytwarza okreœlone skojarzenia. Jest bardzo sku-
teczn¹ metod¹ wartoœciowania, bo przekazuje oceny za pomoc¹ konotacji,
trudno j¹ wiêc zanegowaæ13. Dobro i piêkno to podstawowe wartoœci14 mo-
ralne i estetyczne, które odsy³aj¹ do sfery sacrum15. Bezpoœrednie jej przy-
wo³anie, wartoœciuj¹ce równie¿ czytelników, znajdziemy w zdaniach:

Ujrzeliœmy naród w stanie œwiêtoœci (P).

Spo³eczeñstwo jest w stanie chwilowej œwiêtoœci (P).

W publikacjach z „papieskiego tygodnia” niezwykle wa¿n¹ rolê pe³ni
metafora œwiat³a. Czas po œmierci Papie¿a publicyœci okreœlaj¹ jako: wspa-
nia³e rozlanie siê mocy jasnoœci (Rz). Niezwykle sugestywna jest metafora:
Pod Wawelem ludzie pojaœnieli (Rz).

Dorota Zdunkiewicz przypomina, ¿e w Biblii œwiat³o jest utrwalonym
znakiem moralnego dobra; ciemnoœæ – znakiem moralnego z³a. Dlatego
s³owa œwiat³o, œwiat³oœæ oraz jasnoœæ, a tak¿e wszelkie s³owa znaczeniowo
z nimi zbie¿ne nabieraj¹ konotacji wartoœciuj¹cych16.

W publikacjach z „papieskiego tygodnia” bardzo wa¿n¹ rolê w poetyc-
kim obrazowaniu pe³ni³y metafory œmierci, a tak¿e przenoœnie pozwalaj¹ce
w poetycki i nietuzinkowy sposób opisaæ zachowanie ludzi pogr¹¿onych
w ¿a³obie.

Metafory œmierci

Przewa¿nie obraz œmierci w gazetach „konstruuje siê tak, aby tekst nie
narzuca³ interpretacji pojmowanej w kontekœcie œmierci w³asnej”17, a dzien-
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12 S. S k o r u p k a: Zwroty i wyra¿enia przenoœne w jêzyku polskim, jw., s. 5.
13 A. S i w e k: Œrodki stylistyczne w funkcjach perswazyjnych, Poradnik Jêzykowy 2002, z. 3, s. 43.
14 X jest wartoœci¹ = X jest tym, co nadawca (ludzie w ogóle) odczuwa (j¹) jako dobre i uznaj¹ za do-
bre. Cyt. za: J. P u z y n i n a: Jak pracowaæ nad jêzykiem wartoœci?, [w:] J. P u z y n i n a, J. B a r t m i ñ -
s k i (red.): Jêzyk a kultura. Zagadnienia leksykalne i aksjologiczne, tom 2, Wroc³aw 1991, s. 130.
15 D. Z d u n k i e w i c z - J e d y n a k: Jêzykowe œrodki perswazji w kazaniu, Kraków 1996, s. 45.
16 D. Z d u n k i e w i c z: Leksykalne œrodki wartoœciowania w niedzielnych kazaniach radiowych, jw.,
s. 82.
17 A. K r a s o w s k a - M a r u t: Obrazy œmierci w pismach codziennych, [w:] J. K o l b u s z o w s k i



nikarze ograniczaj¹ siê do bezrefleksyjnych relacji i podawania faktów.
Zmieni³o siê to 2 kwietnia 2005 roku.

Jêzykowy obraz œmierci Papie¿a pozwalaj¹ odtworzyæ eufemizmy, wœ-
ród których dominuj¹c¹ rolê pe³ni czasownik odszed³, zastêpowany przez
synonimiczne: przeszed³, idzie/ pójdzie (po)wróci³. Rzadziej pojawiaj¹ siê
wyra¿enia: ¿egna³ siê (ze œwiatem), osieroci³/ opuœci³, jak równie¿ eufemi-
zmy: zasn¹³ i zgas³18. Pojawiaj¹ siê wyra¿enia, które oznaczaj¹ œmieræ do-
piero w kontekœcie, jak okazjonalny eufemizm: sta³o siê (Rz).

Dziennikarze konsekwentnie unikaj¹ czasownika umrzeæ (pojawia siê on
tylko w cytowanych opiniach lekarzy), a jêzyk, którym opisuj¹ umieranie
Papie¿a, jest jêzykiem eliptycznym i eufemistycznym19. To celowe zabiegi
stylistyczne: „Eliptycznoœæ i eufemizacja tworz¹ poczucie bliskoœci
i wspó³odczuwania przez prasê, w odró¿nieniu od zwyczajowego dystansu
w relacjonowaniu”20. Tadeusz S³awek w artykule „Ciemne serce spokoju”
wyjaœni³ przyczynê powstawania eufemistycznych peryfraz, które wtedy
zdominowa³y inne metafory:

Brakuje s³ów, aby nazwaæ to, czego nazwaæ nie chcemy, jakbyœmy pozostawali
we w³adzy magicznego przekonania, ¿e niektóre wyrazy maj¹ moc sprawcz¹.
Wówczas mówimy: „wiadomoœæ, której nie chcielibyœmy pañstwu przekazy-
waæ” albo „to, czego wszyscy boimy siê powiedzieæ”, lub w najœmielszej wer-
sji: „wszystko w rêkach Boga” (TP).

Omijanie albo zakaz pewnych zachowañ, w tym zachowañ jêzykowych,
Zenon Leszczyñski definiuje jako tabu jêzykowe21. To ono podyktowa³o
eufemistyczne peryfrazy œmierci, których tak wiele by³o w mediach w „pa-
pieskim tygodniu”.

Tabu jêzykowe zrodzone zosta³o z myœlenia magicznego, które zak³ada,
¿e „nazwa jakiegoœ zjawiska (choroby, zwierzêcia, œmierci, Boga itp.) po-
siada moc sprawcz¹ i samo jej wymówienie przywo³uje dane zjawisko do
osoby, która niebacznie tê nazwê wymieni³a”22. Wspó³czeœnie unikanie
pewnych nazw spowodowane jest nie tyle wiar¹ w magiczn¹ moc s³owa, co
tradycj¹ i zakazami przekazywanymi z pokolenia na pokolenie23. Taki za-
kaz odnosi siê do œmierci: „Przyjêto raz na zawsze, ¿e o tym siê nie
mówi”24.
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(red.): Problemy wspó³czesnej tanatologii. Medycyna – antropologia kultury – humanistyka, t. IV,
Wroc³aw 2002, s. 400.
18 Por. A. £ y ¿ e ñ - T o k a r z: Jêzykowy obraz œmierci papie¿a w mediach, [w:] L. D y c z e w s k i,
A . L e w e k, J. O l ê d z k i (red.): Odchodzenie Jana Paw³a II do Domu Ojca w polskich mediach, Ka-
towice 2008, s. 341.
19 J. Wa s i l e w s k i, K. D r o g o w s k a: Retoryczne wymiary wspólnoty wobec œmierci Jana Paw³a II
w relacjach prasowych, [w:] L. D y c z e w s k i, A. L e w e k, J. O l ê d z k i (red.): Odchodzenie Jana
Paw³a II do Domu Ojca w polskich mediach, Katowice 2008, s. 327.
20 Tam¿e, s. 327.
21 Z. L e s z c z y ñ s k i: Szkice o tabu jêzykowym, Lublin 1988, s. 10.
22 A. D ¹ b r o w s k a: Eufemizmy ¿ycia codziennego, [w:] J. P u z y n i n a, J. B a r t m i ñ s k i (red.):
Jêzyk a kultura..., jw., s. 165.
23 Tam¿e, s. 166.
24 A. E n g e l k i n g: Istota i ewolucja eufemizmów (na przyk³adzie zastêpczych okreœleñ œmierci),
Przegl¹d Humanistyczny 1984, s. 115.



Eufemizmy s¹ wyrazem szacunku dla uczuæ i przekonañ odbiorców, wy-
nikiem znajomoœci obowi¹zuj¹cych konwencji spo³ecznych i obyczajo-
wych25. W tekstach dziennikarskich eufemizmy pe³ni¹ funkcje stylistyczne,
jednak to nie poetyka je zrodzi³a, ale zakazy jêzykowe.

Wœród metafor œmierci Papie¿a mo¿na wyró¿niæ kilka grup semantycz-
nych ukazuj¹cych œmieræ Jana Paw³a II jako podró¿, przejœcie, zgaœniêcie
p³omienia ¿ycia, œmieræ jako sen i jako czêœæ planu Bo¿ego.

Metafora podró¿y

Metafora podró¿y traktuje ludzkie ¿ycie jako wêdrówkê. Pocz¹tkiem
drogi jest moment narodzin, a koñcem chwila œmierci: Bólem i œmierci¹ wê-
drowa³ Karol Wojty³a (W); w kwietniu 2005 roku Papie¿ zakoñczy³ swoj¹
ziemsk¹ wêdrówkê (N).

Œmieræ to droga do innego œwiata (P); ostatnia droga w œwiecie docze-
snym (W); droga, z której nie ma ju¿ powrotu (N).

Koniec ¿ycia ujmuje siê w kategoriach przemieszczania siê26. Do meta-
fory podró¿y zaliczyæ mo¿na peryfrastyczne okreœlenia zbudowane za po-
moc¹ czasownika odejœæ: Jan Pawe³ II odszed³ (GW); Jan Pawe³ II wróci³
do Ojca (Rz); Ojciec Œwiêty odszed³! (Rz); Odszed³ do wiecznoœci (GW).

Bardzo czêste jest obrazowanie œmierci oparte na czasowniku odejœæ,
który przywo³uje motyw przemiany, przejœcia z jednego œwiata do drugie-
go27. Niektóre peryfrazy nawi¹zuj¹ do czêstych podró¿y Papie¿a – Piel-
grzyma: Byæ mo¿e Papie¿ jest teraz w najwa¿niejszej i najd³u¿szej podró¿y
swego ¿ycia (GW).

Metafora przejœcia

Œmieræ mo¿e byæ tak¿e ujmowana jako przejœcie przez pewien graniczny
punkt, który jest wejœciem do wiecznoœci albo do nieba28. W artyku³ach
czytamy:

Œmieræ jest bram¹ przejœcia ze œwiata do Zmartwychwsta³ego (GW).

Œmieræ jest naturalnym progiem, przez który ka¿dy z nas musi przejœæ (N).

Jan Pawe³ II zbli¿a siê do progu œmierci (TP).

Œmieræ nie stanowi dla wierz¹cego upadku w otch³añ nicoœci, ale raczej [...]
„przekroczenie progu nadziei” (GW).

Ostatnie okreœlenie nawi¹zuje do tytu³u ksi¹¿ki Papie¿a „Przekroczyæ
próg nadziei”.
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25 A. D ¹ b r o w s k a: Eufemizmy mowy potocznej, [w:] J. A n u s i e w i c z, F. N i e c k u l a (red.): Jê-
zyk a kultura. Potocznoœæ w jêzyku i kulturze, tom 5, Wroc³aw 1992, s. 120.
26 A. K r z y ¿ a n o w s k a: Ostatnia podró¿ – czyli polska i francuska metaforyka œmierci, Etnolingwi-
styka 1997/1998, t. 9/10, s. 95.
27 I. B o r k o w s k i: Œmierci tajemnicze wrota, [w:] J. A n u s i e w i c z, A. D ¹ b r o w s k a (red.): Jê-
zyk a kultura. Jêzykowy obraz œwiata i kultura, tom 13, Wroc³aw 2000, s. 348.
28 A. K r z y ¿ a n o w s k a: Ostatnia podró¿..., jw., s. 97.



Metafora przejœcia zak³ada istnienie „drugiej strony”: Spokojnie
wyp³ywa³ na wody œmierci, ¿eby dotrzeæ na drug¹ stronê29. Dziennikarze pi-
sali, ¿e Papie¿ oczekuje godziny wezwania na drug¹ stronê (GW).

„Za progiem nadziei” jest miejsce, w którym nie ma ju¿ smutku, ³ez, bólu,
ani trudu. (GW); niebo (Rz, TP, DP, GK); wiecznoœæ (GW); pe³nia wolnoœci
(Rz); Dom Ojca (GW, Rz); Niebieska Grañ (GW); Niebiañska Murawa
(GW). W peryfrazach odnajdujemy echa Biblii. Zdarzaj¹ siê równie¿ okre-
œlenia nawi¹zuj¹ce do mitologii greckiej i rzymskiej: tamta polana (GK),
czy „tak zwane TAM, co by to nie by³o”30.

Na pocz¹tku kwietnia 2005 roku wielokrotnie powtarzane by³y s³owa
Jana Paw³a II z „Listu do osób w podesz³ym wieku”: „G³êbokim spokojem
nape³nia mnie myœl o chwili, gdy Bóg wezwie mnie z ¿ycia do ¿ycia” (TP).
W tym kontekœcie œmieræ Papie¿a okreœlana by³a jako: narodziny do nowe-
go ¿ycia (Rz); pierwsze urodziny dla nieba (TP). Metafora przejœcia obej-
muje równie¿ okreœlenia, które ukazuj¹ œmieræ jako pocz¹tek nowego ¿ycia
w pamiêci potomnych. Konotuj¹ go wyra¿ania zaprzeczaj¹ce odejœciu pa-
pie¿a31: Nie umar³eœ! Nigdy nie umrzesz! (GK).

Metafora p³omienia, który gaœnie

Metafora ta opiera siê na wyobra¿eniu ¿ycia jako p³omienia (wewnêtrz-
nego czynnika o¿ywiaj¹cego cz³owieka)32, którego zgaœniêcie oznacza
œmieræ. W publikacjach pojawiaj¹ siê wyra¿enia: Papie¿ gaœnie (N); gas³
powoli (GW). Francuski Le Monde napisa³: zgas³ Papie¿ naprawdê
wyj¹tkowy (Rz).

Metafora snu

We wspó³czesnym jêzyku polskim „wyraŸnie wyodrêbnia siê grupa me-
tafor i metonimii, których podstaw¹ jest skojarzenie cz³owieka œpi¹cego
i zmar³ego”33. Metafory snu znalaz³y równie¿ zastosowanie w publikacjach
z „papieskiego tygodnia”:

Zasn¹³ w Panu Pasterz dobry (DP).

Carolus Wojty³a, papie¿ Jan Pawe³ II zasn¹³ i przeszed³ do pe³ni wolnoœci
(Rz).

Metafora Planu Bo¿ego

Metafora ta ujmuje œmieræ Papie¿a w perspektywie wype³nienia siê Pla-
nu Bo¿ego:

Wykona³ siê plan Bo¿y wobec tego „cz³owieka z Krakowa” (Rz).

Spe³ni³ sw¹ misjê, by powróciæ do Tego, który Go pos³a³ (Rz).
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29 W. We n c e l: Ostatnie s³owa Jana Paw³a II, [w:] J. G r o m e k - I l l g (red.): Czuwanie. 1–8 kwietnia
2005, Kraków 2005, s. 100.
30 Krzysztof Majchrzak, aktor, wypowiedŸ dla TVN 24, 8 kwietnia 2005 roku.
31 A. £ y ¿ e ñ - T o k a r z: Jêzykowy obraz œmierci papie¿a w mediach, jw., s. 342.
32 A. K r z y ¿ a n o w s k a: Ostatnia podró¿, jw., s. 105.
33 A. D ¹ b r o w s k a: Eufemizmy wspó³czesnego jêzyka polskiego, Wroc³aw 1993, s. 95.



W gazetach pojawiaj¹ siê sformu³owania: Bóg wys³ucha i odda nam
Ojca Œwiêtego (GW); albo: Bóg nam go odbiera (GW).

W metaforê Planu Bo¿ego wpisane s¹ te¿ wypowiedzi dostojników Ko-
œcio³a:

1. Tego wieczora lub nocy Chrystus otworzy drzwi Papie¿owi (TP).

Abp Angelo Comastri nawi¹za³ w ten sposób do pocz¹tku pontyfikatu
i s³ów Jana Paw³a II: „Otwórzcie drzwi Chrystusowi”. Camillo Ruini po-
wiedzia³ w sobotê wieczorem, ¿e

2. Papie¿ widzi i dotyka Boga (TP).

Leonardo Sandri poinformowa³ zgromadzonych na placu œw. Piotra:

3. Nasz najukochañszy Ojciec Œwiêty powróci³ do domu Ojca (Rz).

Podczas mszy w intencji Papie¿a nazajutrz po jego œmierci abp Angelo
Sodano powiedzia³:

4. Jego ¿ycie nie zosta³o przerwane, ale zmieni³o siê... W wigiliê niedzieli
Mi³osierdzia Bo¿ego na trzecie piêtro Pa³acu Apostolskiego wlecia³ Anio³ Pa-
ñski i ³agodnym szeptem zaprosi³ Ojca Œwiêtego do siebie (Rz).

Te cztery obrazy spinaj¹ klamr¹ wydarzenia z pocz¹tku kwietnia 2005
roku. Definiuj¹ je w kategoriach sakralnych. Œmieræ to chwila, w której
umieraj¹cy widzi i dotyka Boga, Anio³ zaprasza, a Chrystus otwiera drzwi,
aby cz³owiek powróci³ do Domu Ojca. Z wypowiedzi prasowych wy³ania
siê chrzeœcijañska wizja œmierci i œwiata, który ma sens34. To Bóg zaplano-
wa³ ¿ycie i œmieræ Ojca Œwiêtego i sam wybra³ czas Jego odejœcia: w okre-
sie Wielkanocnym i w przeddzieñ œwiêta, które Jan Pawe³ II sam ustanowi³.

Wœród eufemistycznych okreœleñ œmierci Papie¿a, najwa¿niejsza wydaje
siê metafora Planu Bo¿ego. Nape³niona jest najg³êbsz¹ treœci¹. Nie tylko
pe³ni rolê eufemizmu, ale nadaje równie¿ sens sakralny wydarzeniom
z pocz¹tku kwietnia, pozwala je zobaczyæ przez pryzmat wiary. Przenoœnia
w subtelny sposób przypomina o tym, co by³o treœci¹ ¿ycia Osoby, której
œmieræ opisywano w tak poetycki sposób.

Metafory ludzi

W publikacjach z „papieskiego tygodnia”, znaleŸæ mo¿na mnóstwo
przenoœni okreœlaj¹cych ludzi, którzy brali udzia³ w niezwyk³ych wydarze-
niach, œwiadomi tego, ¿e tworz¹ historiê35. W zbiorze metafor wyró¿niæ
mo¿na kilka grup semantycznych, ukazuj¹cych ludzi jako: wodê, rodzinê,
œwiat, Polskê, dywizje.
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34 A. K r y g i e r - £ ¹ c z k o w s k a: Jan Pawe³ II odchodzi, W drodze 2005, nr 12,
http://www.mateusz.pl/wdrodze/nr388/07-wdr.htm.
35 Por. np. „To, co dzieje siê teraz, o tym nasze dzieci bêd¹ kiedyœ w podrêcznikach czytaæ”, wypo-
wiedŸ na antenie TVN 24, 8 kwietnia 20005.



Metafora wody

Po œmierci Jana Paw³a II tysi¹ce pielgrzymów z ca³ego œwiata wyruszy³o
do Rzymu, aby po¿egnaæ Papie¿a. W kilometrowych kolejkach wierni cze-
kali kilka godzin, W³osi rzucali im na g³owy kanapki i cukierki. Dziennika-
rze próbowali opisaæ to, co dzia³o siê w w¹skich uliczkach Rzymu i w Ba-
zylice œw. Piotra:

Wieczorem przez bazylikê zaczyna p³yn¹æ rzeka ludzi (Rz).

Kilkukilometrowa fala wiernych wije siê ulicami i mostami Rzymu (GK).

Metafora wody pozwala traktowaæ ludzi w kategoriach ¿ywio³u i jego
dynamiki. Dziennikarze, porównuj¹c ludzi do rzeki, fali, morza, próbuj¹
przybli¿yæ skalê zjawiska i jego dynamikê. �ród³em tego typu przenoœni s¹
obserwacje przyrody, zjawisk atmosferycznych, ¿ywio³ów i ich postaci36.
Reporterzy pisz¹: Wieczne miasto nawiedzi³o ludzkie tsunami (Rz).

Japoñski wyraz tsunami (oznaczaj¹cy ogromn¹ falê spowodowan¹ trzê-
sieniem ziemi), zarezerwowany do tej pory dla stylu naukowego, w 2004
roku37 wzbogaci³ zasoby s³ownictwa potocznego i sta³ siê synonimem bez-
miaru, nieograniczonoœci, wieloœci i mnogoœci. W procesie metaforyzacji
ze znaczenia wyrazu tsunami eliminuje siê na rzecz ogromu cechy uznane
za nieistotne: zniszczenie i grozê38. Metafory wody s³u¿¹ hiperbolizacji, ko-
notuj¹ bezmiar i nieskoñczon¹ iloœæ.

Metafora rodziny

Metafora rodziny traktuje ludzi jako cz³onków œwiatowej rodziny (Rz);
zjednoczonej w ¿a³obie rodziny ludzkiej (GW). Publicysta pisze, ¿e Papie¿,
umieraj¹c, zamieni³ œwiat w Wielkie Hospicjum, dom czuwaj¹cej przy umie-
raj¹cym rodziny (TP).

W tym kontekœcie g³ow¹ rodziny i najwa¿niejszym jej cz³onkiem by³ Jan
Pawe³ II: Ojciec wszystkich ludzi na ca³ym œwiecie (Rz); dobry ojciec (W);
zaniepokojony przysz³oœci¹ swoich dzieci (Rz).

W analizowanych publikacjach wielokrotnie wyra¿ane jest przekonanie,
¿e Papie¿ sta³ siê czêœci¹ ¿ycia osobistego wielu ludzi, by³ dla nich kimœ
najbli¿szym:

Dziêkujê ci za wszystko, tatusiu (GK).

Czu³em, jakbym zajmowa³ siê bzdurami, kiedy umiera mi ojciec (GW).

Jan Turnau napisa³ w Gazecie Wyborczej:
¯egnamy Ojca. By³ nim dla wielu ludzi. Dla katolików by³ Ojcem Œwiêtym.
Dla tylu innych – po prostu ojcem. Dla bardzo wielu by³ naprawdê ojcem –
i naprawdê œwiêtym. Jaki teraz bêdzie [...] œwiat? Bez Ciebie, Ojcze, tak zwy-
czajnie œwiêty (GW).
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36 S. S k o r u p k a: Przenoœnie w jêzyku potocznym, jw., s. 12.
37 Kiedy œwiatowe media informowa³y o tragedii mieszañców Po³udniowej Azji, któr¹ nawiedzi³ kata-
klizm. Tsunami spowodowa³o œmieræ 300 tys. osób.
38 Por. powódŸ, B. C h r z ¹ s t o w s k a, S. W y s ³ o u c h (red.): Poetyka stosowana, Warszawa 1987,
s. 115.



Z pojmowaniem Papie¿a jako Ojca wi¹¿e siê w¹tek osierocenia, który
równie¿ jest elementem metaforyki rodzinnej:

Pamiêtamy pe³en powagi wieczór 2 kwietnia i godzinê 21.37, gdy miliony lu-
dzi poczu³y siê wspólnie osierocone (Rz).

Ma³gorzata Musierowicz w Tygodniku Powszechnym pisa³a o m³odzie¿y,
która w ha³aœliwy i spontaniczny sposób wyra¿a³a mi³oœæ i przywi¹zanie do
Ojca Œwiêtego:

Kiedy trumna na ramionach ¿a³obników pop³ynê³a w stronê Bazyliki, kiedy
obrócono j¹ raz jeszcze – po raz ostatni – w stronê t³umu wiernych, nagle spo-
œród flag, napisów, okrzyków i oklasków dobieg³o znów to zbiorowe skando-
wanie: „Giovan-ni-Pa-olo! Giovan-ni-Pa-olo!”. Jakby dziecko wo³a³o:
„Tato! Tato!” – ale bez skutku (TP).

Oddzielenie pauz¹ sylab, które wymaga osobnego akcentu nad ka¿d¹
z nich, jest zabiegiem celowym. Pozwala na przypomnienie znanej „melo-
dii”, rytmu wyklaskiwanego powitania: „Giovan-ni-Pa-olo!”. Wywo³anie
wzruszenia u czytelników jest jednym z najbardziej skutecznych sposobów
perswazyjnego oddzia³ywania. I jednym z najstarszych chwytów retorycz-
nych, chocia¿ ju¿ Cyceron przypomina³, ¿e „nic prêdzej nie schnie od
³zy”39.

Metafora œwiata

Metafora œwiata oparta jest na zasadzie metonimii, która pozwala trakto-
waæ „mieszkañców œwiata” jako „œwiat”, który na pocz¹tku kwietnia 2005
roku: zamar³ (TP); zaniemówi³ (P); zatrzyma³ siê w miejscu (Rz); czuwa³
(P). W obliczu wydarzeñ na Watykanie œwiat z³agodnia³ (TP).

Metafora Polski

Metafora ta pozwala na zasadzie metonimii zast¹piæ okreœlenie mieszka-
ñców kraju, nazw¹ tego kraju:

Polska zamar³a w trwodze i zadumie (N).

Polska na kolanach modli siê o cud (Rz).

P³acze ca³a Polska (Rz).

W metaforê Polski wpisuje siê metonimiczne sformu³owanie:
P³acz¹ góry, p³acze morze (N).

Metafora dywizji Papie¿a

Pielgrzymi, którzy przybyli na pogrzeb Papie¿a, okreœlani s¹ jako niezli-
czone dywizje Jana Paw³a II (W). Metafora ta nawi¹zuje do s³ynnego pyta-
nia Józefa Stalina: „A ile papie¿ ma dywizji?”. Pytanie to powtórzy³ m.in.
Jacek Pa³asiñski w swojej korespondencji z Rzymu:

Ile dywizji ma Jan Pawe³ Wielki? Du¿o, dwa tysi¹ce, mo¿e wiêcej. Miliony
mê¿czyzn, wiêcej ni¿ którekolwiek mocarstwo. Ba, w globalnym pospolitym
ruszeniu uczestniczy³y kobiety i dzieci. Zdyscyplinowani ¿o³nierze. ¯adna ar-
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39 M. K o r o l k o: Sztuka retoryki. Przewodnik encyklopedyczny, Warszawa 1998, s. 99.



mia nie jest siê w stanie zmobilizowaæ równie szybko, równie sprawnie prze-
byæ tysi¹ce kilometrów i bez szturmu zaj¹æ kilkumilionowe miasto. Szli nie po
³upy, lecz jak wasale pok³oniæ siê ostatniemu monarsze absolutnemu [...]. Nie
z przymusu, bo nie grozili im zbrojni ¿andarmi, ale z potrzeby serca. Szli nie
do giganta wbijaj¹cego w ska³y miecze, ale do kruchego starca, ba, do jego
wystyg³ego ju¿ cia³a (W).

Rozbudowana metafora uwydatnia kontrast, który dzia³a na emocje czy-
telników. Opisana w ten sposób armia jest kolejnym dowodem wielkoœci
Papie¿a, skoro nawet do jego wystyg³ego ju¿ cia³a id¹ z potrzeby serca mi-
liony poddanych, aby oddaæ pok³on.

W publikacjach z „papieskiego tygodnia” najwa¿niejsz¹ rolê w poetyc-
kim obrazowaniu odgrywa³y metafory. Pobudza³y wyobraŸniê czytelników,
pozwala³y wyraziæ uczucia i emocje, s³u¿y³y wartoœciowaniu.

Œmieræ Jana Paw³a II opisana zosta³a jêzykiem eufemistycznym, metafo-
ry ukazuj¹ odejœcie Papie¿a jako podró¿, przejœcie, zgaœniêcie p³omienia
¿ycia, sen, realizacjê Planu Bo¿ego. Ta ostatnia peryfraza wydaje siê najwa-
¿niejsza, wszak odnosi siê do Nastêpcy œw. Piotra.

Jêzyk bez przenoœni by³by martwym systemem znaków40, twierdzi³ Sta-
nis³aw Skorupka, przekonuj¹c, ¿e zjawisko przenoœni w jêzyku jest tak sta-
re i naturalne, ¿e mo¿na by je nazwaæ podstawow¹ form¹ myœlenia41. Tak
w³aœnie na metaforê patrz¹ kognitywiœci42.

Perswazyjn¹ si³ê przenoœni znaj¹ doskonale dziennikarze, którzy po
œmierci Papie¿a, poetyckim jêzykiem relacjonowali niecodzienne wydarze-
nia w kraju i na œwiecie: marsze, modlitwy, msze i czuwania, ³añcuchy
d³oni, a tak¿e wielogodzinne oczekiwanie pielgrzymów, którzy pojechali
do Rzymu, by po¿egnaæ Ojca Œwiêtego. W analizowanych wypowiedziach
wyró¿niæ mo¿na kilka grup metafor ukazuj¹cych ludzi jako wodê, rodzinê,
œwiat, Polskê, dywizje Jana Paw³a Wielkiego.

Publikacje z „papieskiego tygodnia” s¹ znakomitym zbiorem danych jê-
zykowych, na podstawie których mo¿na odtworzyæ, w jaki sposób Polacy
myœl¹, ¿e myœl¹ o Papie¿u, o historii swojego narodu i o sobie samych. „W
dziejach wyrazów i zwrotów zawarte s¹ dzieje ludzi, którzy owe wyrazy
i zwroty tworzyli i nimi siê pos³ugiwali”43. W s³owach, którymi dziennika-
rze zapisywali historiê Papie¿a, zawarte s¹ dzieje jego Rodaków, którzy
w kwietniu 2005 r. zobaczyli, ¿e jeszcze du¿o takich Polaków zosta³o, co s¹
piêkni (P).
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40 S. S k o r u p k a: Zwroty i wyra¿enia przenoœne w jêzyku polskim, jw., s. 22.
41 S. S k o r u p k a: Przenoœnie w jêzyku potocznym, Poradnik Jêzykowy 1949, z. 1, s. 5.
42 George Lakoff i Mark Johnson przekonuj¹, ¿e wiêksza czêœæ naszego codziennego systemu pojêcio-
wego ma naturê metafor. G. L a k o f f, M. J o h n s o n: Metafory w naszym ¿yciu, t³um. T. Krzeszowski,
Warszawa 1988, s. 26.
43 S. S k o r u p k a: Przenoœnie w jêzyku potocznym II, Poradnik Jêzykowy 1949, z. 2, s. 5.





MICHA£ ROGO¯

ŒMIERÆ I POGRZEB MICHAELA
JACKSONA NA £AMACH
OGÓLNOPOLSKICH DZIENNIKÓW

25 czerwca 2009, w wieku 50 lat, zmar³ w Los Angeles popularny pio-
senkarz i tancerz, gwiazda muzyki rozrywkowej lat 80. Michael Jo-

seph Jackson1. To niespodziewane wydarzenie przerwa³o przygotowania do
muzycznego come-backu ciemnoskórego artysty, jakim mia³o byæ planowa-
ne na lipiec londyñskie tournée. Nag³a œmieræ Michaela Jacksona by³a spo-
rym szokiem dla opinii publicznej – wyrazi³a siê w spontanicznych zacho-
waniach fanów, gwa³townym wzroœcie zainteresowania jego przebojami
i oczywiœcie odbi³a siê g³oœnym echem w mediach. Nieco zapomniana po-
staæ „króla muzyki pop”, przywo³ywana ostatnio g³ównie przy okazji kolej-
nych skandali obyczajowych, pojawi³a siê ponownie w czo³ówkach praso-
wych wiadomoœciach.

Bez w¹tpienia w naszych czasach œmieræ znanej osoby jest zjawiskiem
medialnym. Œwiadczy o tym choæby prasowy odzew na odejœcie Karola
Wojty³y, wydarzenie to przez d³ugi okres by³o g³ównym w¹tkiem informa-
cyjnym, nie tylko w polskich œrodkach masowego przekazu2. Œmieræ
gwiazdy show-biznesu jest oczywiœcie ukazywana w innych relacjach ni¿
œmieræ papie¿a, ale tym bardziej ze wzglêdu na specyfikê postaci wpisuje
siê w pewien medialny spektakl. Z jednej strony wynika to z faktu upu-
blicznienia i zmaterializowania œmierci, a tak¿e stworzenia z niej specyficz-
nie negatywnego bodŸca3, z drugiej zaœ zainteresowanie mediów œmierci¹
jest czêœci¹ szerszego zjawiska, wpisuj¹cego siê w postmodernistyczn¹ fa-
scynacjê z³em i agresj¹4.

Zeszyty PRASOZNAWCZE

Kraków 2010 R. LIII, nr 1–2 (201–202)

1 Krótki ¿yciorys piosenkarza przedstawia C. L a r k i n: Encyklopedia muzyki popularnej. Lata osiem-
dziesi¹te, Poznañ 2004, s. 175–176.
2 Tezê o medialnoœci potwierdza K. M a r c y ñ s k i w pracy Relacje o œmierci i pogrzebie Jana Paw³a II
jako wydarzenie medialne i... spektakl?, [w:] L. D y c z e w s k i, A. L e w e k, J. O l ê d z k i (red.): Od-
chodzenie Jana Paw³a II do Domu Ojca w polskich mediach, Katowice 2008, s. 113–119.
3 J. K o ³ o d z i e j w pracy Kultura œmierci w mediach, Zeszyty Prasoznawcze 1997, nr 1–2, s. 46–63,
wpisuje to wspó³czesne zainteresowanie w szerszy czasowo kontekst, przyznaje jednak, ¿e nast¹pi³o
przesuniêcie akcentów z wymiaru symbolicznego (model œmierci oswojonej) ku widowisku (model
œmierci zdzicza³ej).
4 Por. B. S u ³ k o w s k i: Przemoc i pornografia œmierci jako przynêty medialne, £ódŸ 2006, s. 28–31.



W pracy dokonano analizy informacji zwi¹zanych z Michaelem Jackso-
nem opublikowanych na ³amach drukowanych wydañ ogólnopolskich
dzienników od jego œmierci (25.06.2009) do pochówku (03.09.2009)5.
W badaniu uwzglêdniono zarówno cechy iloœciowe, jak i jakoœciowe publi-
kacji. Istotnym elementem rozwa¿añ by³o porównanie stylistyki wypowie-
dzi prasowej w ró¿nych pismach, jak równie¿ warstwy ilustracyjnej towa-
rzysz¹cej tekstom o kulisach œmierci i pogrzebu króla popu. Zwrócono
uwagê zarówno na elementy stylistyczne odnosz¹ce siê do samej postaci
Michaela Jacksona, jak równie¿ odwo³uj¹ce siê do opisywanego wydarze-
nia, traktowanego wed³ug okreœlonego modelu wyobra¿eniowego. Bada-
niem objêto nastêpuj¹ce tytu³y: Dziennik. Polska, Europa, Œwiat6, Fakt, Ga-
zeta Wyborcza, Nasz Dziennik, Rzeczpospolita, Super Express i Trybuna7.
Z analizy wy³¹czono ze zrozumia³ych wzglêdów dzienniki specjalistyczne,
np. Przegl¹d Sportowy czy Puls Biznesu. Pominiêto tak¿e gazety bezp³atne
(Echo Miasta, Metro) z uwagi na brak ich obecnoœci w nawet najwiêkszych
krakowskich bibliotekach. Uwzglêdnione dzienniki tworz¹ szerokie i repre-
zentatywne dla polskiego rynku medialnego spektrum informacyjne. Zna-
laz³y siê wœród nich najbardziej poczytne w tej kategorii tytu³y prasowe8,
w tym dwa tabloidy, oraz pisma prezentuj¹ce szeroki profil œwiatopo-
gl¹dowy – od chrzeœcijañsko-narodowego Naszego Dziennika, przez tytu³y
liberalno-konserwatywne i liberalno-lewicowe, po wyraŸnie lewicow¹
Trybunê9.

W omawianym okresie w opisywanych gazetach poœwiêcono Michaelo-
wi Jacksonowi ponad 100 stron, drukuj¹c blisko 200 tekstów prasowych
(tabela 1).

Tabela 1. Odzew prasowy: liczba stron i tekstów prasowych

Tytu³ Liczba stron poœwiêconych
tematowi

Liczba tekstów poœwiêconych
tematowi

Dziennik 21,3 3510

Fakt 38,2 51
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5 Z uwzglêdnieniem przesuniêæ spowodowanych czasem przetworzenia informacji.
6 W trakcie analizowanego okresu pismo zmieni³o w³aœciciela, ale dopiero od 12 wrzeœnia 2009 roku
po po³¹czeniu z Gazet¹ Prawn¹ tytu³ brzmi Dziennik Gazeta Prawna. W dalszej czêœci artyku³u bêdzie
u¿ywana jego skrócona forma – Dziennik.
7 W wypadku takich dzienników, jak: Gazeta Wyborcza, Rzeczpospolita, Trybuna korzystano z wersji
dystrybuowanej na terenie Ma³opolski.
8 Por. raporty portalu Wirtualne Media [dokument elektroniczny], tryb dostêpu: http://www.wirtualne-
media.pl/article/2808835_Ktore_pisma_sa_najpopularniejsze_w_Polsce.htm. Wyj¹tek stanowi Trybu-
na, nale¿¹ca do grupy dzienników niszowych. Zosta³a ona jednak w³¹czona do badañ ze wzglêdu na
fakt, i¿ by³a jedynym reprezentantem tak wyraŸnie lewicowej opcji politycznej.
9 Szersza charakterystyka wymienionych tytu³ów zob. R. F i l a s: Polski rynek prasy codziennej w I de-
kadzie XXI wieku (w szczególnoœci po roku 2003), Zeszyty Prasoznawcze 2008, nr 3–4, s. 12–17.
10 Nie uwzglêdniono 6 wzmianek o Michaelu Jacksonie znajduj¹cych siê w artyku³ach zwi¹zanych te-
matycznie z innymi wydarzeniami muzycznymi (koncertami U2 i Madonny).



Tytu³ Liczba stron poœwiêconych
tematowi

Liczba tekstów poœwiêconych
tematowi

Gazeta Wyborcza 6,3 15

Nasz Dziennik 0,5 1

Rzeczpospolita 10,5 1711

Super Express 38,7 56

Trybuna 2,3 1012

Ogó³em 117,8 185

Oprócz opisów dotycz¹cych œmierci i pogrzebu Michaela Jacksona po-
staæ gwiazdora pojawia³a siê w paru innych kontekstach, w tym zagoœci³a
w grupie publikacji poœwiêconych koncertom znanych artystów (U2 i Ma-
donny). Najwiêkszym zainteresowaniem temat Michaela Jacksona cieszy³
siê w tabloidach (ponad po³owa wspomnianych stron i tekstów dziennikar-
skich), spory odzew znalaz³y te¿ dramatyczne wydarzenia zza oceanu
w Dzienniku Polska, Europa, Œwiat. Najs³abiej temat udokumentowa³y Try-
buna oraz Nasz Dziennik (tylko jeden krótki komentarz). Rzeczpospolita
i Gazeta Wyborcza zamieœci³y stosunkowo d³ugie sprawozdania i komenta-
rze bezpoœrednio po wydarzeniu, publikuj¹c je w przewa¿aj¹cej czêœci
w cotygodniowych dodatkach kulturalnych, natomiast zrezygnowa³y z rela-
cjonowania kolejnych etapów œledztwa i drobnych spekulacji dotycz¹cych
przyczyn œmierci i szczegó³ów pogrzebu gwiazdy. Liczba wzmianek o Mi-
chaelu Jacksonie mog³a byæ w jakimœ stopniu limitowana objêtoœci¹ pisma.
W tym kontekœcie warto zaznaczyæ, ¿e w porównaniu z Trybun¹ i Naszym
Dziennikiem – Gazeta Wyborcza i Rzeczpospolita to dzienniki znacznie bar-
dziej rozbudowane, posiadaj¹ce szereg specjalistycznych rubryk, w tym te
traktuj¹ce o ¿yciu kulturalnym. Wieœci o Michaelu Jacksonie czêsto zosta³y
bowiem przypisane do pewnych sta³ych miejsc w wy¿ej wymienionych pi-
smach. W Super Expressie kolejne informacje pojawia³y siê w cyklicznym
bloku, opatrzonym swoistym podtytu³em: „Tajemnica œmierci króla popu
1958–2009”. Zwykle wystêpowa³ on w obrêbie dzia³u „Zagranica”, za-
mieszczanego na 11 lub 12 stronie tabloidu. Fakt, Dziennik i Rzeczpospolita
najczêœciej umieszcza³y publikacje na interesuj¹cy nas temat w sta³ych
dzia³ach: odpowiednio – „Œwiat”, „Œwiat i Ludzie” oraz „Kultura”. Gazeta
Wyborcza ukazywa³a wizerunek króla popu w kilku aspektach, st¹d po-
szczególne teksty znalaz³y siê w ró¿nych rubrykach, np.: „Kultura”, „Lu-
dzie i Pieni¹dze”, „Œwiat”. Pozycja, jak¹ informacja zajmowa³a w struktu-
rze wewnêtrznej pisma, odzwierciedla³a z pewnoœci¹ jej rangê.
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11 Nie uwzglêdniono 2 wzmianek o Michaelu Jacksonie w artyku³ach dotycz¹cych koncertu Madonny
oraz p³yty Maxwell Blacksummers Night.
12 Nie uwzglêdniono jednozdaniowego komentarza P. G a d z i n o w s k i e g o w cotygodniowym ka-
lejdoskopie wydarzeñ „Flaczki Tygodnia”, Trybuna 11–12. 07. 2009, s. 2.



Tabela 2. Odzew prasowy: Michael Jackson na pierwszej stronie

Tytu³ G³ówny lub istotny motyw strony Wzmianka

Dziennik 3 2

Fakt 5 3

Gazeta Wyborcza 2 –

Nasz Dziennik – –

Rzeczpospolita 2 1

Super Express 8 6

Trybuna – 1

Ogó³em 17 7

W tabeli 2 ukazano czêstoœæ pojawiania siê motywu Michaela Jacksona
na pierwszej stronie pisma. Uwzglêdniono w tym wypadku dwie mo¿liwo-
œci: albo notatka i du¿e zdjêcie stanowi¹ce najbardziej widoczny i zwra-
caj¹cy uwagê odbiorcy element strony, albo króciutka zapowiedŸ umiesz-
czana zazwyczaj ponad nag³ówkiem, odsy³aj¹ca do strony, gdzie znalaz³y
siê dalsze informacje na interesuj¹cy nas temat. Oba zestawienia pokazuj¹,
¿e ranga wydarzenia wyra¿ona liczb¹ konkretnych publikacji, jak i czêsto-
tliwoœci¹ ich pojawiania siê na pierwszej stronie, zwi¹zana by³a w g³ównej
mierze z orientacj¹ œwiatopogl¹dow¹, profilem i stylistyczn¹ konwencj¹
poszczególnych gazet. Œmieræ Jacksona sta³¹ siê szczególnie atrakcyjna dla
goni¹cych za sensacj¹ tabloidów, natomiast najs³abiej udokumentowano j¹
w mediach zwi¹zanych z wyrazist¹ opcj¹ polityczn¹ (wydarzenie zbyt neu-
tralne œwiatopogl¹dowo). Niew¹tpliwie w tym ostatnim wypadku istotn¹
rolê odegra³a równie¿ zasada proporcjonalnoœci informacji.

W rozpatrywanym czasie osoba Michaela Jacksona pojawi³a siê w utwo-
rach prasowych w odniesieniu do kilku charakterystycznych wydarzeñ
ogniskuj¹cych temat wypowiedzi medialnej (tabela 3).

Tabela 3. Odzew prasowy: wydarzenia ogniskuj¹ce

Tytu³

Wydarzenia

Szok poœmiertny
(25.06.)13

Medialny pogrzeb
(07.07.)

Koncerty gwiazd
muzyki w Polsce

(17.08.)

Ostateczny
pogrzeb
(04.09.)

Dziennik 14 6 6 1

Fakt 11 9 1 2
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13 W nawiasie data wydarzenia rzeczywistego – ze wzglêdu na ró¿nice czasowe miêdzy Polsk¹ a Kali-
forni¹ nie zawsze pokrywaj¹ca siê z dat¹ wydarzenia medialnego w polskiej prasie.



Tytu³

Wydarzenia

Szok poœmiertny
(25.06.)13

Medialny pogrzeb
(07.07.)

Koncerty gwiazd
muzyki w Polsce

(17.08.)

Ostateczny
pogrzeb
(04.09.)

Gazeta Wyborcza 3 7 1 1

Nasz Dziennik 1 – – –

Rzeczpospolita 7 6 2 1

Super Express 12 10 1 2

Trybuna 3 2 – 1

Ogó³em 51 40 11 8

Tym czterem wybranym faktom towarzyszy³a du¿a grupa innych,
o mniejszym znaczeniu, stanowi¹cych podstawê poszczególnych tekstów,
szczególnie w prasie bulwarowej. Charakterystyczne wydarzenia wp³ywa³y
na wielkoœæ produkcji medialnej w danym okresie, natomiast w mniejszym
stopniu wyznacza³y ramy tematyczne samej wypowiedzi. W porównaniu
z pozosta³ymi pismami doœæ interesuj¹co zogniskowana jest uwaga Gazety
Wyborczej, która znacznie wiêcej miejsca poœwiêci³a medialnemu pogrze-
bowi gwiazdy ni¿ samemu faktowi œmierci. Informacja o zgonie króla popu
pojawi³a siê w drukowanych wersjach opisywanych dzienników dopiero
w numerach z 27 czerwca 2009 roku14. Jak wiemy, Michael Jackson zmar³
w Los Angeles w czwartek 25 czerwca o godzinie 14.26 czasu miejscowe-
go (w Polsce by³a wtedy prawie pó³noc). Aczkolwiek informacja na ten te-
mat pojawi³a siê w sieci internetowej szeœæ minut przed faktycznym zgo-
nem (plotkarski portal TMZ.com), to jednak ¿adne z analizowanych
mediów nie poda³o sensacyjnej informacji, dopóki nie zosta³a oficjalnie po-
twierdzona przez Los Angeles Times i Associated Press15. Ze wzglêdu na
póŸn¹ godzinê dotarcia sensacyjnej informacji wiele europejskich gazet in-
formowa³o o feralnych wypadkach dopiero w pi¹tek16. Warto podkreœliæ, ¿e
¿aden z opisywanych tu ogólnopolskich dzienników nie jest popo³ud-
niówk¹, jak np. francuski Le Monde. Na dzieñ 27 czerwca przypada apo-
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14 Warszawskie mutacje Gazety Wyborczej i Rzeczpospolitej zd¹¿y³y zamieœciæ sensacyjn¹ wiadomoœæ
jeszcze w pi¹tek 26.06.2009, por. Gazeta Wyborcza 26.06.2009, s. 1, [dokument elektroniczny] tryb do-
stêpu: http://gazetopedia.pl/edition/cover/id/6079; Rzeczpospolita 26.06.2009, s. 1, [dokument elektro-
niczny] tryb dostêpu: http://new-arch.rp.pl/okladki/b_7_8354.jpg.
15 Ibog: Hitowy portal, który jako pierwszy uœmierci³ Jacksona, Dziennik. Polska, Europa, Œwiat
02.07.2009, s. 28. Internet zdecydowanie wyprzedzi³ media drukowane w przekazaniu tej informacji,
por. C. Polak: Jackson – pierwszy œwiêty pokolenia Internetu, Dziennik. Polska, Europa, Œwiat 29.06.
2009, s. 16.
16 Por. np. Die Welt 26.06.2009 [dokument elektroniczny], tryb dostêpu: http://www.welt.de; analogicz-
nie Le Figaro [dokument elektroniczny], tryb dostêpu: http://lequotidien.lefigaro.fr/epaper/viewer.aspx.
Warto zaznaczyæ, ¿e niektóre dzienniki zd¹¿y³y jednakowo¿ opublikowaæ informacje o œmierci ju¿
26.06.2009 w godzinach porannych, np. F. S e m p r i n i: L’icona del pop Jackson, morte di una star...,
La Stampa, 26.06.2009, [dokument elektroniczny], tryb dostêpu: http://archivio.lastampa.it/LaStampa-
Archivio/main/History/tmpl_viewObj.jsp?objid=9393105.



geum zainteresowania mediów spraw¹ œmierci króla popu. W tym dniu od-
notowa³y j¹ wszystkie analizowane gazety. Oprócz Naszego Dziennika
wszystkie pozosta³e pisma zamieœci³y tê informacjê na pierwszej stronie.
W ukazuj¹cych siê pod t¹ dat¹ numerach tematowi Michaela Jacksona po-
œwiêcono najwiêcej miejsca i opublikowano najwiêcej pojedynczych tek-
stów. Informacja ta obecna by³a w mediach przez kilka kolejnych dni, choæ
ju¿ z mniejszym natê¿eniem, w w¹tku informacyjnym przekazywano
pierwsze ustalenia œledztwa, natomiast w cotygodniowych dodatkach kultu-
ralnych do Rzeczpospolitej i Dziennika zamieszczono teksty o charakterze
publicystycznym, traktuj¹ce o ¿yciu i twórczoœci s³ynnego artysty17, jego
wp³ywie na popkulturê18 oraz prawid³owoœciach rz¹dz¹cych ¿yciem
i œmierci¹ gwiazd show-biznesu19. Kolejny wzrost zainteresowania spraw¹
œmierci autora „Thrillera” przypad³ na 8 lipca, czyli zorganizowany w hali
Staples Center w Los Angeles medialny pogrzeb. Wydarzenie to, poza Na-
szym Dziennikiem, odnotowa³y wszystkie analizowane gazety, a wiêkszoœæ
z nich umieœci³a tê informacjê na pierwszej stronie. Rozmiar i liczba publi-
kacji wyraŸnie siê zwiêkszy³a tylko w tabloidach, które relacje z uroczysto-
œci po³¹czy³y z obszernymi fotoreporta¿ami. Tak¿e jednak w zwi¹zku z tym
wydarzeniem mo¿na by³o zaobserwowaæ swoiste medialne echo, bowiem
kulisy uroczystoœci opisywano zarówno w przeddzieñ, jak i jeszcze w kilka
dni po tym oficjalnym po¿egnaniu. Ostateczny pogrzeb gwiazdy odby³ siê
dopiero na pocz¹tku wrzeœnia, w zwi¹zku z koniecznoœci¹ wczeœniejszego
wykonania badañ s¹dowych oraz sporami krewnych o miejsce wiecznego
spoczynku. Doœæ kameralna ceremonia na cmentarzu Forest Lawn Memo-
rial Park nie wzbudzi³a ju¿ takiego zainteresowania. Rzeczpospolita, Gaze-
ta Wyborcza i Trybuna skwitowa³y j¹ lakonicznymi notatkami20, a w tablo-
idach podkreœlono g³ównie jej dwugodzinne opóŸnienie w stosunku do
pierwotnego planu21. Wydaje siê, ¿e po dwóch miesi¹cach spekulacji i kil-
kakrotnym publikowaniu niezweryfikowanych informacji temat ten sta³ siê
zbyt wyeksploatowany, aby móg³ przykuæ uwagê potencjalnego czytelnika.
Dla odbioru medialnego istotny wydawa³ siê zreszt¹ nie tyle sam fakt eks-
portacji cia³a, co otoczka zwi¹zana z po¿egnaln¹ ceremoni¹. Nie tyle
¿a³oba, co pompa funebris. Wiêkszoœæ publikacji zamieszczonych na ³a-
mach tabloidów w okresie miêdzy koñcem czerwca a pocz¹tkiem wrzeœnia
dotyczy³a spraw czysto przyziemnych: tocz¹cego siê w sprawie œledztwa,
z wyraŸnym wskazywaniem, kto zawini³, oraz spraw spadkowo-maj¹tko-
wych, z którymi ³¹czono w¹tki rodzinne Michaela, takie jak relacje z bliski-
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17 £. L u b i a t o w s k i: Jackson pierwszy zwiastun ery globalizacji, Dziennik. Polska, Europa, Œwiat –
Magazyn 04—05.07.2009, s. 12–13.
18 C. P o l a k: Król skarpet i mokasynów, tam¿e, s. 11–12.
19 J. C i e œ l a k: Zjadanie bogów, Rzeczpospolita. Plus Minus 04–05.07. 2009, s. 22–23.
20 Pw: Michael Jackson pochowany, Rzeczpospolita 05–06.09.2009, s. 27; SAN: Michael Jackson po-
chowany, Gazeta Wyborcza 05–6.09.2009, s. 13; MZB: Pochowali Jacksona, Trybuna 05–06.09.2009,
s. 6.
21 A. K a n i e w s k i: SpóŸnili siê na pogrzeb syna, Fakt 05–06.09.2009, s. 11; K. M e t l e r s k i: Pocho-
wali Jacksona z koron¹, Super Express 05–06.09.2009, s. 2–3.



mi, tudzie¿ spekulacje na temat ojcostwa trójki jego dzieci, jak równie¿ do-
mniemanych innych potomków gwiazdora, mog¹cych (przynajmniej
teoretycznie) ubiegaæ siê o udzia³ w schedzie. Teksty o podobnej tematyce
pojawi³y siê tak¿e w opiniotwórczych pismach, przy czym w przeciwie-
ñstwie do tabloidów, które systematycznie przynosi³y coraz to nowe rewe-
lacje, tutaj czêstotliwoœæ tego typu informacji by³a mniejsza, a wiêc notatki
musia³y mieæ charakter zdecydowanie bardziej przegl¹dowy. Wydaje siê,
¿e w tym d³ugim okresie, oddzielaj¹cym uroczystoœci w Staples Center od
w³aœciwego pochówku na Forest Lawn, pojawi³a siê jeszcze tylko jedna
charakterystyczna sytuacja medialna, w której przypomniano nazwisko
s³awnego piosenkarza. Nawi¹zano do niego przy okazji koncertu Madonny
na warszawskim Bemowie 17 sierpnia 2009 roku, ze wzglêdu na podobie-
ñstwa i ró¿nice ³¹cz¹ce „króla” i „królow¹” popu oraz samo widowisko,
w czasie którego wspomniano symbolicznie o zmar³ym twórcy. Ten w¹tek
najwyraŸniej zaakcentowa³ w swoich publikacjach Dziennik – gazeta, która
wielokrotnie tworzy³a paralele miêdzy Michaelem Jacksonem a innymi
muzykami.

Analizuj¹c najczêœciej poruszane tematy zwi¹zane z odejœciem Michaela
Jacksona (tabela 4), zauwa¿yæ mo¿na dwa charakterystyczne sposoby
przedstawiania tego wydarzenia.

Tabela 4. Najczêœciej poruszana tematyka
w wypowiedziach o Michaelu Jacksonie

Tytu³ G³ówne w¹tki treœciowe

Dziennik odzew fanów
porównanie Michaela Jacksona z innymi muzykami
¿ycie i twórczoœæ Michaela Jacksona
œledztwo w sprawie œmierci
pogrzeb medialny

Fakt planowanie pogrzebu
œledztwo w sprawie œmierci
osobisty doktor – potencjalny sprawca œmierci
ceremonia pogrzebowa w hali Staples Center
dzieci Michaela Jacksona

Gazeta Wyborcza odzew prasowy
¿ycie i twórczoœæ Michaela Jacksona
œledztwo w sprawie œmierci
odzew fanów
sprawy spadkowe

Nasz Dziennik odzew fanów

Rzeczpospolita odzew fanów
¿ycie i twórczoœæ Michaela Jacksona
sprawy spadkowe
planowanie pogrzebu
dzieci Michaela Jacksona
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Super Express planowanie pogrzebu
œledztwo w sprawie œmierci
ceremonia pogrzebowa w hali Staples Center
osobisty doktor – potencjalny sprawca œmierci
dzieci Michaela Jacksona

Trybuna sprawy spadkowe
¿ycie i twórczoœæ Michaela Jacksona
œledztwo w sprawie œmierci
odzew fanów
dzieci Michaela Jacksona

Dla tabloidów oraz Trybuny istotniejsze by³o przekazywanie informacji
bie¿¹cych (w wielu wypadkach nawet niesprawdzonych, w czym celowa³
zw³aszcza Super Express, na którego ³amach „odby³y siê” co najmniej czte-
ry pogrzeby gwiazdora). Dominowa³y zatem gatunki wypowiedzi informa-
cyjnej i stosunkowo rzadko uciekano siê do retrospekcji. Podobieñstwo wy-
szczególnionych tematów by³o bardzo du¿e pomiêdzy Faktem a Super
Expressem, ró¿nice miêdzy tymi gazetami wi¹za³y siê z nieco odmiennym
podejœciem do komentowanych wydarzeñ. Super Express stara³ siê wpro-
wadzaæ wyszczególnione w¹tki w za³o¿one z góry stereotypy, Fakt raczej
pod¹¿a³ za nimi bez takiego apriorycznego ukierunkowania. Super Express
jednoznacznie ukierunkowywa³ emocje, natomiast Fakt jedynie je wzmac-
nia³, stosuj¹c technikê infotainment. Casus Trybuny pokazuje, ¿e tak¿e ga-
zety innego typu mog¹ uprawiaæ dziennikarstwo pe³ne tabloidowych
uproszczeñ, choæby ze wzglêdu na potencjalny target. Œwiadcz¹ o tym
m.in. emocjonalne tytu³y poszczególnych notatek: „Nadlatuj¹ sêpy”22 czy
„Jecha³ na tabletkach”23. Gazety opiniotwórcze (Dziennik, Gazeta Wybor-
cza, Nasz Dziennik, Rzeczpospolita) znacznie wiêcej uwagi poœwiêci³y oce-
nie wydarzenia na szerszym tle spo³eczno-kulturowym lub ekonomicznym.
Z tego wzglêdu na ich ³amach zamieszczono wiêksz¹ liczbê wypowiedzi
o charakterze publicystycznym. Mo¿na tu by³o tak¿e zaobserwowaæ wyra-
Ÿniejsze zró¿nicowanie gatunkowe tekstów (wywiad, felieton), pomimo
znacznie mniejszej próby statystycznej. A¿ trzy gazety z tego nurtu uzna³y
reakcjê fanów za najistotniejszy temat zwi¹zany ze œmierci¹ Michaela Jack-
sona. Przybiera³a ona ró¿n¹ formê, zarówno w zwi¹zku ze spontanicznymi
happeningami24 i oblê¿eniem stron internetowych bezpoœrednio po œmierci
idola25, jak równie¿ znu¿eniem czêœci opinii publicznej przed³u¿aj¹cym siê
show26. Warto zauwa¿yæ, ¿e reakcje publicznoœci praktycznie w ¿aden spo-
sób nie zainteresowa³y tabloidów, dla których t³umy ¿egnaj¹ce muzycznego
geniusza zawsze traktowane by³y tylko jako t³o w sprawozdaniach z me-
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22 MZB: Nadlatuj¹ sêpy, Trybuna 29.06.2009, s. 2.
23 T e g o ¿: Jecha³ na tabletkach, tam¿e 30.06.2009, s. 2.
24 I b o g: Tysi¹ce fanów zatañczy³o „thriller” dla Jacksona, Dziennik. Polska, Europa, Œwiat 31.08.
2009, s. 24.
25 K. U r b a ñ s k i: Œmieræ Michaela Jacksona zablokowa³a Internet, Rzeczpospolita 27–28.06.2009,
s. 2.
26 ZS: Ho³dów dla króla ju¿ doœæ, Gazeta Wyborcza 10.07.2009, s. 17.



dialnego pogrzebu („tysi¹ce lub miliony”, ale bez w³asnej indywidualno-
œci). Ró¿nice pomiêdzy schematem informacyjnym a publicystycznym
dobrze oddaje sposób relacjonowania dramatycznych wydarzeñ poprze-
dzaj¹cych zgon artysty. Obie bulwarówki przedstawiaj¹ d³ugie sprawozda-
nia, na potrzeby dramaturgii, znacz¹c je dodatkowo zegarowymi klauzula-
mi. Pozosta³e gazety redukuj¹ natomiast tê opowieœæ do niezbêdnego
minimum (Rzeczpospolita i Nasz Dziennik praktycznie do zera), przedsta-
wiaj¹c w artyku³ach raczej sylwetkê ¿yj¹cego artysty, ewentualnie odwo-
³uj¹c siê do spontanicznej reakcji fanów i muzyków, takich jak Madonna
czy Lenny Kravitz.

Œmieræ Michaela Jacksona znalaz³a swoje odzwierciedlenie w warstwie
semantycznej tekstów oraz towarzysz¹cych im ilustracjach. Wpisywa³y siê
one w charakterystyczne dla wspó³czesnej prezentacji medialnej za³o¿e-
nia27. Po pierwsze, œmieræ gwiazdy by³a atrakcyjnym towarem medialnym,
po drugie – traktowano j¹ wed³ug klasycznych wzorców zgonu wspó³cze-
snego bohatera w doœæ tajemniczych okolicznoœciach, po trzecie – zw³asz-
cza w tabloidach – uwypuklono materialny wymiar wydarzenia, przesu-
waj¹c akcent z modelu œmierci oswojonej do modelu œmierci zdzicza³ej, po
czwarte wreszcie starano siê ukazaæ etapy umierania (od œmierci spo³ecz-
nej, zawodowej po fizyczne unicestwienie).

Wydaje siê, ¿e w toku prasowych doœwiadczeñ ustali³ siê pewien wzo-
rzec ukazywania œmierci jako wydarzenia ostatecznego i traumatycznego.
Wspó³czesna bojaŸñ przed œmierci¹, kult wiecznej m³odoœci powoduje, ¿e
ukazanie jej fenomenu staje siê wyzwaniem dla pisz¹cych. Z jednej strony
relacje na ten temat maj¹ charakter bezrefleksyjny, z drugiej zaœ traktuje siê
zwi¹zane z tym emocje jako swoisty towar28. Ten pêd ku sensacji powoduje
paradoksalne przesuniêcia w sferze etyki, kiedy tytu³ „Hitowy portal, który
jako pierwszy uœmierci³ Jacksona”29 ju¿ prawie nie brzmi jak oksymoron.
Œmieræ gwiazdy popkultury ma swój specyficzny wymiar, poniewa¿ jej me-
dialny wizerunek z regu³y nie ma wiele wspólnego z realnym fizycznym je-
stestwem. W wypadku Michaela Jacksona to rozejœcie siê dwóch aspektów
jego osoby mia³o dla niego samego negatywne konsekwencje. Jednym
z g³ównych w¹tków komentarzy po œmierci by³o niedostosowanie idola do
¿ycia w takiej wykreowanej, podwójnej rzeczywistoœci30. Owe odmienne
wizerunki celebryty zauwa¿yli tak¿e znaj¹cy go z autopsji:

Spodziewa³em siê osoby agresywnej, skupiaj¹cej na sobie ca³¹ uwagê przez
strój i zachowanie, jednak w rzeczywistoœci by³ osob¹ niezwykle skromn¹
i niepewn¹ siebie. I myœlê, ¿e by³a to cecha charakteru, która mu ca³e ¿ycie to-

ŒMIERÆ I POGRZEB MICHAELA JACKSONA... 69

27 Por. tezy o ikonografii œmierci zawarte m.in. w pracy J. Ko³odzieja: Kultura œmierci w mediach, Ze-
szyty Prasoznawcze 1997, nr 1–2, s. 46–63.
28 Por. A. £ y ¿ e ñ - T o k a r z: Jêzykowy obraz œmierci Papie¿a w mediach, [w:] L. D y c z e w s k i,
A . L e w e k, J. L ê d z k i (red.): jw., s. 340.
29 Dziennik. Polska, Europa, Œwiat 02.07.2009, s. 28.
30 J. C i e œ l a k: Zjadanie bogów, Rzeczpospolita 04–05.07.2009, s. 22–23.; P. W i l k: Muzyczne bez-
królewie, Rzeczpospolita 27–28.06.2009, s. 28–29.



warzyszy³a, z któr¹ musia³ walczyæ, by móc na scenie staæ siê dominuj¹c¹
osobowoœci¹31.

Podpatrywanie œmierci w prasie podda³o siê równie¿ tej swoistej dialek-
tyce. W tabloidach dr¹¿ono g³ównie fizyczny wymiar umierania, ale jedno-
czeœnie odwo³ywano siê do pojêcia Jacksona – gwiazdy. W dziennikach
opiniotwórczych spiêtrzano i konfrontowano te dwa wymiary, pisz¹c kolej-
ne komentarze. Oba typy pism bardzo czêsto operowa³y konstrukcjami an-
tytetycznymi: choæ kruchy, wydawa³ siê niezniszczalny; umar³, ale ma nie-
œmiertelnoœæ; symbol geniuszu i tragedii; król czy biedak?; jedni go kochali,
drudzy nienawidzili; bardzo trudno by³o go kochaæ, ale jeszcze trudniej
by³o go nie kochaæ itp. Œmieræ fizyczn¹ kojarzono paradoksalnie z odrodze-
niem popytu na jego muzykê:

Od wczoraj znów, niczym w latach 80., gdy sprzedawa³ swe p³yty w milio-
nach, jest bohaterem masowej wyobraŸni32.

Tylko w jednym wypadku sprowadzono wydarzenie do zwyk³ych ludz-
kich rozmiarów:

Paradoksalnie œmieræ Jacksona – byæ mo¿e najwiêkszego symbolu kreacyjnej
si³y wspó³czesnych mediów – to nie wyre¿yserowane widowisko, lecz praw-
dziwe ¿ycie: by³a nag³a, nieoczekiwana, a przez to bardzo ludzka33.

Sama osoba idola ukazana zosta³a w szeregu formalnych konwencji,
z regu³y uwypuklaj¹cych jej nadzwyczajnoœæ. Oczywiœcie, dla ¿argonu me-
dialnego charakterystyczne jest takie pseudonimowanie znanej osobistoœci,
st¹d okreœlenia: król muzyki pop; ikona popkultury; gigant muzyczny;
gwiazdor MTV; bohater zbiorowej wyobraŸni; w panteonie gwiazd itp. sta³y
siê w zasadzie utartymi zwrotami frazeologicznymi. S¹ one przejawem po-
wszechnej w dzisiejszej kulturze fetyszyzacji wszelakich zjawisk. Zreszt¹
sam Michael Jackson by³ poniek¹d symbolem zmieniaj¹cego siê wizerun-
ku, zdjêcia jego twarzy sta³y siê wa¿nym elementem ilustracyjnym licznych
publikacji, a jedna z nich samym swym tytu³em nawi¹za³a do zmieniaj¹cej
siê fizjonomii artysty34. Uwagê zwracaj¹ odwo³ania do stylistyki zwi¹zanej
z histori¹: koniec pewnej epoki; po jego œmierci œwiat nie bêdzie taki sam;
rewolucja; rewolucjonista; prze³om; muzyczne bezkrólewie; ambasador
muzyki pop, oraz religi¹: nowy œwiêty popkultury; szereg bogów popkultury;
misja zbawienia œwiata; pielgrzymowaæ, by oddaæ mu czeœæ; syn marno-
trawny. Pokrewieñstwo kultu religijnego z histeri¹ wywo³ywan¹ przez ido-
la muzycznego uwidoczni³o siê tak¿e w postaci plotkarskiej wzmianki
o kradzie¿y sztucznego nosa z kostnicy (traktowanego zapewne jako rodzaj
relikwii)35. Tabloidy mniej lub bardziej œwiadomie eksploatowa³y powy-
¿sz¹ konwencjê, czego œwiadectwem jest podobieñstwo sytuacji do sceny
Objawienia Pañskiego:
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31 Z wypowiedzi Aleksandra Kwaœniewskiego, Fakt 27–28.06.2009, s. 6.
32 Z zapowiedzi na pierwszej stronie, Gazety Wyborczej 27–28.06.2009.
33 R. S a n k o w s k i: Michael Jackson nie ¿yje, Gazeta Wyborcza 27–28.06.2009, s. 15.
34 £K: Wszystkie twarze Jacksona, Fakt 27–28.09.2009, s. 4–5.
35 Ag: Jacksonowi ukradli nos, Super Express 27.07.2009, s. 11.



Fani i najwiêksze gwiazdy muzyki przybyli z najodleglejszych zak¹tków
œwiata, by pok³oniæ siê swojemu królowi36.

Czêste by³y równie¿ w obrazowaniu konteksty literacko-kulturowe. Mi-
chaela Jacksona doœæ powszechnie przyrównywano do Piotrusia Pana z po-
wieœci Jamesa Matthew Barriego ze wzglêdu na przypisywany gwieŸdzie
syndrom wiecznego dziecka. W podobnym zwi¹zku utrzymane by³y po-
równania idola z ufoludkiem E.T.37, jak równie¿ z ciemnym bohaterem
„Gwiezdnych Wojen” – Darthem Vaderem38. W kontekœcie widowiskowe-
go pogrzebu przypomniano natomiast wymown¹ sentencjê „The Show
Must Go On”, pochodz¹c¹ ze s³ynnego przeboju grupy Queen39. Aran¿acja
tej uroczystoœci niepozbawiona by³a wrêcz groteskowych akcentów, wziê-
tych jako ¿ywo z pogañskich tradycji funeralnych – trumna, w której
z³o¿ono cia³o gwiazdora, nosi³a nazwê Prometeusz40 i wyposa¿ona by³a
w zabezpieczenia przed wilgoci¹ i robakami oraz posiada³a specjalnie regu-
lowany materac41, a sam ubiór idola i bia³a karoca przypomina³a trochê sce-
ny z bajek, które tak lubi³ nieszczêœliwy piosenkarz42. Stosunkowo rzadko
media wykorzystywa³y w stylistyce tytu³ów, nag³ówków czy leadów moty-
wy z twórczoœci autora „Thrillera”43. Michael Jackson zosta³ obiektem nie-
koñcz¹cych siê porównañ z innymi wielkimi s³awami, przypominanymi
w gazetach w przeró¿nych asocjacjach. Doœæ powszechnie doszukiwano siê
pokrewieñstwa z Elvisem Presleyem, nie tylko ze wzglêdu na równie nag³¹,
przedwczesn¹ œmieræ i podobne problemy osobowoœciowe amerykañskich
celebrytów, ale równie¿ z powodu ma³¿eñstwa Michaela Jacksona z Lis¹
Marie Presley. Stosunkowo najbardziej rozbudowywa³ takie paralele Dzien-
nik, wymieniaj¹c m.in. Duke’a Ellingtona, Louisa Armstronga i Jamesa
Browna jako czarnoskórych geniuszy muzyki44, Elvisa Presleya, Johna
Lennona, Jimmy’ego Hendrixa, Jimmy’ego Morrisona i Kurta Cobaina
jako równie tragicznych wielkich artystów sceny45, czy wreszcie Tigera
Woodsa, Ophrah Winfrey i Baracka Obamê jako ciemnoskórych prekurso-
rów. Œmieræ Jacksona mia³a tak¿e swój tajemniczy wymiar. Zw³aszcza
w tabloidach znaleŸæ mo¿na by³o szereg epitetów sekretny; niewyjaœniony;
ukrywany, przy czym w wielu wypadkach opowieœci mia³y za zadanie bu-
dowaæ legendê zmar³ego muzyka. Po pierwsze, w¹tpiono w ojcostwo króla
popu (ale jakby dla kontrastu przypisywano mu kolejne kochanki i nieuzna-
nych oficjalnie potomków). Po drugie, starano siê wywo³aæ wra¿enie, ¿e
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36 K. M e t l e r s k i: ¯egnali Michaela jak króla, Super Express 08.07.2009, s. 4–5.
37 J. C i e œ l a k: Zjadanie bogów, jw., s. 22.
38 Tam¿e.
39 J. Wa k a r: Pogrzeb Jacksona jak fina³ Superbowl, Dziennik. Polska, Europa, Œwiat 08.07.2009, s. 2.
40 K. G o d l e w s k i: Jackson spocznie w z³otej trumnie, Fakt 04–05.07.2009, s. 8.
41 KM: Michaela pochowaj¹ w z³otej trumnie, Super Express 04–05.07.2009, s. 11.
42 Por. A. K a n i e w s k i: Bia³¹ karet¹ w ostatni¹ drogê, Fakt 02.07.2009, s. 16.
43 Thrillerem zatytu³owa³ P. S z u b a r t o w i c z swój felieton w Trybunie 10.07.2009, s. 8.
44 M. P o t o c k i, M. S t a n i s z e w s k i: Po¿egnanie Michaela Jacksona, Dziennik. Polska, Europa,
Œwiat 27–28.06.2009, s. 1.
45 J. Wa k a r: Nowy œwiêty popkultury, tam¿e, s. 2.



miejsce pochówku artysty pozostanie nieznane (tu tak¿e symbol oblê¿onej
twierdzy46). Po trzecie wreszcie, podawano w w¹tpliwoœæ sam fakt œmierci
idola, na kilka sposobów ewokuj¹c nastrój niepewnoœci. W Super Expressie
znalaz³a siê informacja o duchu Michaela nawiedzaj¹cym posiad³oœæ
Neverland47, a podobny „nadprzyrodzony” charakter mia³a opinia jego bra-
ta Jermaine’a, ¿e wyczuwa tam jego obecnoœæ48. Równie intryguj¹ca by³a
wypowiedŸ polskiej celebrytki, która stwierdzi³a, ¿e król popu ¿yje i ukry-
wa siê przed œwiatem na Maroko49. Rzeczpospolita opublikowa³a wywiad
z etnologiem Dionizjuszem Czuba³¹, wskazuj¹cy na mechanizmy i inspira-
cje tworzenia tego typu legend50. Postmodernistyczna kultura objawi³a siê
w tym wypadku tak¿e poprzez poszukiwanie alternatywnych, astrologicz-
nych wyjaœnieñ nag³ej œmierci idola51. Trzeba zatem nadmieniæ, ¿e tenden-
cja do kamuflowania faktów by³a tylko i wy³¹cznie zabiegiem stylistycz-
nym, stosowanym przez tabloidy w celu stopniowania napiêcia i uzyskania
wra¿enia, ¿e opublikowane informacje maj¹ walor wyj¹tkowoœci. Trudno
zatem rozpatrywaæ je w kategoriach tabu czy sacrum. Œmieræ Michaela
Jacksona by³a w tabloidach ujmowana wybitnie fizycznie czy wrêcz biolo-
gicznie. Œwiadcz¹ o tym drobiazgowe opisy sekcji zw³ok, epatuj¹ce maka-
bryczn¹ wrêcz hiperbolizacj¹52. Opis zmar³ego zawiera³ charakterystyczne
równowa¿nikowe wyliczenia: Skóra i koœci. Liczne œlady po wk³uciach
igie³, blizny, zapad³y grzbiet nosa...53. Fizjonomia sta³a siê przedmiotem
przezwisk (postmodernistyczny zombie54), a nawet niewybrednych dowci-
pów (jedyny solista, który siê rozpad³55). Charakterystycznym zabiegiem
nawi¹zuj¹cym do stylistyki horroru by³o upodmiotowienie i o¿ywienie
martwego56. Podobny efekt wywo³ywa³o charakterystyczne dla poetyki
tabloidów „spoufalenie siê” z opisywan¹ osob¹ (pisanie o niej w trzeciej
osobie57, wymienianie tylko z nazwiska58, u¿ywanie augmentatiwów lub
deminutiwów w okreœlonych kontekstach59, w³¹czanie przezwisk i niepo-
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46 Patrz K. M e t l e r s k i: Symbol oblê¿onej twierdzy, Super Express 08–09.08.2009, s. 3.
47 T e n ¿ e: Duch Jacksona straszy w Neverlandzie, Super Express 07.07.2009, s. 11.
48 Raczej element „gry” spadkowej, zob. K. M e t l e r s k i: Rodzinna wojna o pogrzeb, Super Express
10.07.2009, s. 11.
49 OM: Jackson nie umar³, Dziennik 21.07.2009, s. 16.
50 D. C z u b a ³ a: Michael Jackson ¿yje. Ma siê dobrze, rozm. przepr. A. Niewiñska, Rzeczpospolita
10.07.2009, s. 10.
51 Siódemka zabi³a króla, Super Express 09.07.2009, s. 5.
52 Ag: Nogi Jacksona gni³y, Super Express 18–19.07.2009, s. 12; K. M e t l e r s k i, Michael by³ dziura-
wy jak sito, Super Express 20.07.2009, s. 13.
53 I. B o g u s: Przed œmierci¹ Jacko by³ obrazem nêdzy i rozpaczy, Dziennik. Polska, Europa, Œwiat
30.06.2009, s. 24.
54 J. S k o l i m o w s k i: Genialny artysta i wieczny ch³opak, Dziennik. Polska Europa Œwiat. Magazyn
27–28.06.2009, s. 2-3.
55 J. ¯ u l c z y k: Bohater moich plakatów, Dziennik. Polska, Europa, Œwiat 4–5.07.2009, s. 10.
56 K. M e t l e r s k i: Cia³o Michaela zniknê³o, Super Express 09.07.2009, s. 4–5.
57 Np. MZB: Jecha³ na tabletkach, Trybuna 30.06.2009, s. 2.
58 Np. Ag: Jacksonowi sp³onê³a g³owa, Super Express 17.07.2009, s. 11.
59 Np. MZB: Grunt to rodzinka, Trybuna 01.07.2009, s. 2.



chlebnych epitetów60). Spoœród analizowanych publikacji tekst zamieszczo-
ny w Naszym Dzienniku wyró¿nia siê specyficzn¹ stylistyk¹, depre-
cjonuj¹c¹ osi¹gniêcia amerykañskiego piosenkarza. Podporz¹dkowany
okreœlonej wizji œwiatopogl¹dowej komentarz zosta³ zbudowany na opozy-
cji kultury i antykultury. Michael Jackson zosta³ przedstawiony jako wirtu-
oz techniki pozbawionej wy¿szych wartoœci, król show-biznesu i jednocze-
œnie jego ofiara61.

W zwi¹zku z tekstami o Michaelu Jacksonie opublikowano prawie 400
zdjêæ i ilustracji, przy czym ponad dwie trzecie w dwóch analizowanych ta-
bloidach (tabela 5). Tylko Nasz Dziennik nie zamieœci³ ¿adnej fotografii
zwi¹zanej ze œmierci¹ gwiazdy muzyki pop. Zdjêcia pokazywano przez
ca³y interesuj¹cy nas okres, ale z punktu widzenia semantyki wypowiedzi
najciekawsze by³y ilustracje w pierwszych dniach po œmierci. W póŸniej-
szym okresie ich liczba wyraŸnie mala³a, Trybuna i Gazeta Wyborcza zilu-
strowa³y tylko obszerne teksty dziennikarskie, zamieszczone w dniach
œmierci i medialnego pogrzebu.

Tabela 5. Ilustracje w dziennikach

Tytu³ Wszystkie w tekstach o Michaelu
Jacksonie Z osob¹ Michaela Jacksona

Dziennik 44 22

Fakt 151 71

Gazeta Wyborcza 12 8

Nasz Dziennik 0 0

Rzeczpospolita 28 13

Super Express 148 58

Trybuna 4 3

Ogó³em 387 175

Nawet w tabloidach liczba i wielkoœæ ilustracji by³a redukowana w mia-
rê oddalania siê od g³ównego wydarzenia. Zmniejsza³a siê równie¿ ró¿no-
rodnoœæ gatunkowa fotografii. Oprawa ilustracyjna stawa³a siê bardziej sza-
blonowa, np. Fakt do wiêkszoœci artyku³ów dodawa³ ten sam portret
Michaela Jacksona, ewentualnie w ró¿nych formatach. Strona graficznej
prezentacji by³a oczywiœcie bogatsza w wersji tabloidowej, przy czym
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60 Np. A. K a n i e w s k i: By³ wrakiem cz³owieka, Fakt 30.06.2009, s. 2–3.
61 PCz: Król czy biedak?, Nasz Dziennik 27–28.06.2009, s. 6.



zarówno Super Express, jak i Fakt nie stroni³y od szokuj¹cych i brutali-
zuj¹cych ujêæ. Charakterystycznym gatunkiem fotograficznym w tablo-
idach by³y fotoreporta¿e, przedstawiaj¹ce istotne ci¹gi wydarzeñ: drama-
tyczn¹ akcjê reanimacyjn¹, sekcjê zw³ok, uroczystoœci pogrzebowe itp.
Zwraca³o uwagê du¿e podobieñstwo wersji ilustracyjnej obu tabloidów, ak-
centuj¹cych g³ównie fizyczny wymiar zgonu i nastêpuj¹cych po nim pery-
petii spadkowych czy kryminalnych. 27 czerwca 2009 roku na pierwszych
stronach obydwu bulwarówek pojawi³o siê takie samo zdjêcie, przedsta-
wiaj¹ce zbli¿enie twarzy nieprzytomnego celebryty. Fotografia odwo³a³a
siê do funkcji impresywnej, nawet za cenê wartoœci informacyjnej zdjêcia62.
Nasuwaj¹ siê w zwi¹zku z tym okreœlone wnioski:
1. czêsto operowano zbli¿eniem i detalem zwracaj¹cym uwagê na istotne

dla dramatu szczegó³y63;
2. nie wahano siê przed publikowaniem zdjêæ sprawiaj¹cych wra¿enie

przypadkowoœci, nieostrych, niewykadrowanych, z nietypowych ujêæ,
aby uwypukliæ dynamikê wydarzeñ i nastrój ogólnego zaskoczenia64;

3. portrety postaci (zarówno Michaela Jacksona, jak i innych dramatis
personae) mia³y zazwyczaj charakter mówi¹cy, nie stroni³y od karyka-
tury, twarze wyra¿a³y z regu³y skrajne uczucia (œmiech, ³zy, z³oœæ,
itp.)65;

4. posuwano siê do ukazywania brzydoty czy deformacji – w biologicznie
dos³owny sposób „zagl¹dano w oczy” œmierci66;

5. bardzo czêsto stosowano fotomonta¿ dla zwiêkszenia sensacyjnoœci
przekazu67;

6. praktycznie nie publikowano zdjêæ osób anonimowych bior¹cych
udzia³ w spektaklu a w wypadku portretów zbiorowych kierowano
uwagê na postacie wzbudzaj¹ce szczególne emocje (np. na pogrzebie
z 7 lipca – dzieci Michaela68);

7. niekiedy fotografie operowa³y ³atw¹ do odszyfrowania metafor¹ (np.
„eteryczny” Michael z zamkniêtymi oczyma na jednej z ostatnich prób
wœród pe³nej ¿ycia ekipy)69.

W pozosta³ych dziennikach ilustracje odgrywa³y znacznie mniejsz¹ rolê,
jednak dziêki temu dobór zdjêæ by³ staranniejszy. Gazeta Wyborcza zdecy-

74 MICHA£ ROGO¯

62 O roli fotografii w przekazach prasowych pisze m.in. K. Wolny-Zmorzyñski: Fotograficzne gatunki
dziennikarskie, Warszawa 2007, s. 43.
63 Super Express 27–28.06.2009, s. 1; Fakt 27–28.06.2009, s. 1.
64 Np. Super Express 27–28.06.2009, s. 1–3; Fakt 27–28.06.2009, s. 2.
65 Np. „konterfekty” zach³annych cz³onków rodziny Michaela Jacksona. Super Express 30.06.2009,
s. 13.
66 Np. Super Express 30.06.2009, s. 12 (zdjêcie Michaela Jacksona bez w³osów o kulach, a tak¿e jego?
– wnêtrznoœci); Fakt 30.06.2009, s. 2 (poœmiertna fotografia twarzy z wypunktowaniem wszelkich jej
u³omnoœci i ubytków).
67 Np. Michael Jackson jako rzeŸba z kolekcji Guntera von Hagensa – prócz twarzy korpus cia³a
„odziany” jedynie w miêœnie. Super Express 29.06.2009, s. 12.
68 Fakt 08.07.2009, s. 2, 4–5.
69 Fakt 29.06.2009, s. 2.



dowanie powœci¹gnê³a warstwê ilustracyjn¹ do funkcji informacyjnej (st¹d
w przewa¿aj¹cej mierze fotografie kolejnych wcieleñ Michaela Jacksona),
natomiast Dziennik i Rzeczpospolita publikowa³y fotografie staranniej do-
brane, posiadaj¹ce niekiedy wrêcz artystyczne walory. Z ca³¹ pewnoœci¹
gazety mainstreamowe znacznie czêœciej ilustrowa³y reakcje fanów na
œmieræ swojego idola70. Operowa³y chêtnie semantyczn¹ metaforyk¹71, na-
tomiast rzadziej ucieka³y siê do fotomonta¿u czy infografiki. Niew¹tpliwie
zdjêcia prasowe w istotny sposób uzupe³nia³y treœciowy zapis opinii i infor-
macji poœwiêconych omawianym wydarzeniom.

Nag³a œmieræ Michaela Jacksona z pewnoœci¹ stanowi³a jedno z wa¿niej-
szych wydarzeñ prasowych sezonu. Skupi³a ona uwagê mediów w d³u¿-
szym okresie czasu, aczkolwiek w poszczególnych tytu³ach zainteresowa-
nie tym faktem by³o zró¿nicowane. Ka¿de pismo pokaza³o wydarzenia
zgodnie z przyjêt¹ formu³¹ medialn¹, w rozmaity sposób je interpretuj¹c.
Tabloidy, pomimo relatywnie najwiêkszego zainteresowania, ukaza³y doœæ
p³ask¹ i jednostronn¹, sensacyjn¹ wizjê, prawie bezrefleksyjnie koncen-
truj¹c siê na teraŸniejszoœci i zamykaj¹c j¹ w krêgu sta³ych stereotypów
i bonmotów pobudzaj¹cych emocje odbiorców. Poziom ró¿norodnych
wzmocnieñ stylistycznych tekstu by³ w tych pismach wprost proporcjonal-
ny do zak³adanej sensacyjnoœci newsów. Im dalej od œmierci i pogrzebu se-
mantyka wypowiedzi stawa³a siê mniej sugestywna. Do stylistyki tablo-
idów nawi¹zywa³y tak¿e teksty publikowane w Trybunie, a czasami
równie¿ w Dzienniku (w tym czasie w ramach jednego koncernu medialne-
go Axela Springera wspólnie z bulwarowym Faktem). Gazety opiniotwór-
cze (Dziennik, Gazeta Wyborcza i Rzeczpospolita), pomimo relatywnie
mniejszego zainteresowania, proporcjonalnego jednak do faktycznego zna-
czenia newsu, zaprezentowa³y znacznie szerszy ogl¹d zjawiska, poruszaj¹c
tematy dotycz¹ce m.in. reakcji fanów na hiobow¹ wieœæ, roli mediów
w kreowaniu wizerunku gwiazdy, miejsca Michaela Jacksona w postmoder-
nistycznym œwiecie oraz tragicznego losu plastikowych idoli. Gazety te pu-
blikowa³y opinie wielu ekspertów, staraj¹c siê zobiektywizowaæ stanowi-
sko w tej kwestii. Wiêkszoœæ opiniotwórczych tekstów mia³a charakter
artyku³ów, felietonów czy reporta¿y, umieszczanych zazwyczaj w weeken-
dowych dodatkach stanowi¹cych panoramiczne podsumowanie tygodnia.
U¿yte œrodki stylistyczne w wiêkszym stopniu by³y uzale¿nione od upra-
wianego gatunku dziennikarskiego ni¿ od daty opublikowania w stosunku
do komentowanych wydarzeñ. Tylko Nasz Dziennik zaprezentowa³ doœæ
jednostronn¹ wizjê wydarzenia, zgodn¹ z prezentowan¹ opcj¹ œwiatopo-
gl¹dow¹. Poœwiêci³ te¿ œmierci Michaela Jacksona zdecydowanie najmniej
miejsca, arbitralnie nisko oceniaj¹c wagê tego wydarzenia.
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70 Por. wydania Dziennika i Rzeczpospolitej z 27–28.06.2009 (na pierwszej stronie odpowiednio: wi-
dok z góry na otoczon¹ przez fanów gwiazdê Michaela Jacksona w hollywoodzkiej Alei S³aw, portret
rozpaczaj¹cych fanów wœród gad¿etów i pami¹tek po zmar³ym idolu).
71 Np. Michael Jackson gestem d³oni zas³aniaj¹cy siê przed kamerami. Trybuna 27–28.06.2009, s. 2.



W tekœcie „Muzyczne bezkrólewie”, opublikowanym w Rzeczpospoli-
tej72, przypomniano kilka charakterystycznych teledysków gwiazdy, m.in.
„Scream” – futurystyczny statek kosmiczny-muzeum. Jednym z obrazów
tej filmowej galerii jest s³ynny „Syn cz³owieczy” Rene Magritte’a, dzie³o
mówi¹ce o relatywizmie postrzegania rzeczywistoœci zarówno w wymiarze
literalnym, jak i etycznym. Obraz ten z jednej strony ilustruje tragediê Mi-
chaela Jacksona, postrzegaj¹cego œwiat przez sztuczn¹ zas³onê (ów zakaza-
ny owoc z drzewa poznania dobrego i z³ego), z drugiej zaœ wskazuje na
ograniczenia w postrzeganiu samego idola przez media i fanów. Niew¹tpli-
wie wspó³czesne œrodki masowego przekazu nierzadko kreuj¹ sztuczn¹ rze-
czywistoœæ, przyczyniaj¹c siê do prawdziwych tragedii.
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72 P. W i l k: Muzyczne bezkrólewie, Rzeczpospolita 27–28.06.2009, s. 29.
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UPARTYJNIENIE WYBORÓW
SAMORZ¥DOWYCH JAKO ELEMENT
LOKALNEJ KOMUNIKACJI
POLITYCZNEJ. GAZETA KRAKOWSKA
W KAMPANII 2006

Kampania samorz¹dowa z 2006 roku pokaza³a po raz kolejny, ¿e komu-
nikacja polityczna przesta³a byæ domen¹ polityki ogólnokrajowej/cen-

tralnej, a sta³a siê równie¿ elementem uprawiania polityki na szczeblu
lokalnym. Od 1990 roku samorz¹d terytorialny w Polsce przeszed³ zasad-
nicz¹ ewolucjê. Pierwsze wybory samorz¹dowe odby³y siê w zasadzie bez
udzia³u partii politycznych, a radni dostawali siê do rad miast i gmin z ra-
mienia komitetów obywatelskich1. Zasadnicze reformy strukturalne w 1998
roku, polegaj¹ce na wprowadzeniu samorz¹du terytorialnego na szczeblach
powiatowym i wojewódzkim, oraz przekszta³cenia na scenie politycznej za-
owocowa³y w³¹czeniem siê partii politycznych w samorz¹dow¹ kampaniê
wyborcz¹2. Dalsze istotne zmiany w strukturze i zasadach dzia³ania sa-
morz¹du terytorialnego w latach 2001 i 2002 przynios³y wzrost zaintereso-
wania partii politycznych udzia³em we w³adzy na ni¿szych szczeblach.
Znamienne znaczenie dla marketingu politycznego mia³a decyzja z 2002
roku o wprowadzeniu bezpoœredniego trybu wyborów na stanowiska wój-
tów, burmistrzów i prezydentów miast3. Jak pokaza³y wybory z 2002 i 2006
roku, kandydaci na te stanowiska najczêœciej zak³adali jednak swoje komi-
tety wyborcze i niechêtnie kandydowali pod szyldami partyjnymi. Nato-
miast konsekwencj¹ czêstotliwoœci przeprowadzanych w Polsce wyborów
sta³ siê rozwój partyjnych strategii, które wybory samorz¹dowe traktuj¹
wielokrotnie jako sprawdzian przed kolejnymi wyborami parlamentarnymi.

Zeszyty PRASOZNAWCZE
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1 Wybory z 27 maja 1990 r. by³y ostatnimi, w których wspóln¹ reprezentacjê wystawi³y zwi¹zane
z „Solidarnoœci¹” komitety obywatelskie. Ich kandydaci zdobyli ponad 41% g³osów.
2 Ordynacja wyborcza do rad gmin, rad powiatów i sejmików wojewódzkich, ustawa z 16 lipca 1998
roku, DzU Nr 95.
3 A.K. P i a s e c k i: Czy wójtowi potrzebny jest marketing polityczny? Teoria i praktyka zastosowania
marketingu przez liderów lokalnych wspólnot, [w:] P. P a w e ³ c z y k (red.): Marketing polityczny.
Szansa czy zagro¿enie dla wspó³czesnej demokracji?, Poznañ 2007, s. 295–311.



Zale¿noœci te widaæ by³o w kampanii samorz¹dowej z 2006 roku, która
sta³a siê motywem wielu inicjatyw partyjnych i jednoczeœnie unaoczni³a
kilka tendencji jej prowadzenia. Po pierwsze, pokaza³a, ¿e marketing poli-
tyczny jest jednym z najsilniejszych kreatorów równie¿ lokalnego rynku
wyborczego. Po drugie, dowiod³a, ¿e zakres rywalizacji politycznej na naj-
ni¿szych szczeblach w³adzy narasta i równolegle z nim zwiêksza siê potrze-
ba prowadzenia kampanii w sposób profesjonalny4. Po trzecie, potwierdzi³a
obserwacje z poprzednich wyborów, ¿e instytucjonalizacja polityki roœnie
wraz z wielkoœci¹ miejscowoœci. Potrzeba oparcia decyzji na partiach
w wyborze kandydatów na radnych jest uzale¿niona od wielkoœci gminy.
Im wiêksza gmina, tym wiêcej kandydatów i tym mniejsza wiedza wybor-
ców na ich temat, ale tak¿e mniejsze zainteresowanie wyborami5. Po czwar-
te, wykaza³a, ¿e zakres w³adzy samorz¹dowej, miêdzy innymi za spraw¹
oddania w jej rêce dyspozycyjnoœci co do rozdzia³u œrodków z UE, sprawia,
¿e partie polityczne w ka¿dych kolejnych wyborach samorz¹dowych inten-
sywniej w³¹czaj¹ siê w kampaniê o mandaty na lokalnym szczeblu w³adzy.

W kampaniach parlamentarnych zarówno przyczyn¹, jak i skutkiem roz-
woju marketingu politycznego jest malej¹ce znaczenie partii politycznych,
których funkcje wyborcze zastêpowane s¹ przez narzêdzia marketingowe.
Personalizacja i mediatyzacja kampanii wyborczych sprawiaj¹, ¿e zaistnie-
nie na scenie politycznej w coraz mniejszym stopniu zale¿y od zaplecza
partyjnego, a coraz czêœciej od skutecznego marketingu politycznego i do-
brego kontaktu z mediami. W kampaniach samorz¹dowych, przede wszyst-
kim na szczeblu wojewódzkim, coraz czêœciej w rywalizacji wyborczej wy-
korzystywane s¹ rekomendacje partii politycznych. Zarzut upartyjnienia
wyborów samorz¹dowych dotyczy wiêc z jednej strony wykorzystywania
wizerunku partii oraz zaplecza partyjnego przez kandydatów lub promowa-
nia partii przez znanych polityków, z drugiej zaœ nasilaj¹cego siê udzia³u
partii politycznych w kampanii samorz¹dowej, prowadzonej przede wszyst-
kim w mediach.

Jednoczeœnie teza o mediatyzacji lokalnej komunikacji politycznej6 sk³a-
nia do refleksji nad pytaniem, w jakim stopniu media lokalne sta³y siê na-
rzêdziami marketingu politycznego partii i poszczególnych kandydatów
w ostatniej kampanii samorz¹dowej z 2006 roku.

Wed³ug Stanis³awa Michalczyka przes³anki mediatyzacji lokalnego ko-
munikowania politycznego wynikaj¹ z ogólnych przes³anek mediatyzacji
codziennej komunikacji, m.in. z wszechobecnoœci mediów, ich wzrastaj¹cej
roli jako Ÿród³a informacji, mieszania siê ró¿nych form komunikacji – face
to face i komunikacji medialnej czy wzrastaj¹cej orientacji spo³ecznej na
media, kosztem orientacji na w³asne doœwiadczenia i obserwacje7. Media
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4 J. B a r t k o w s k i: Mechanizmy kszta³towania siê wyboru politycznego na szczeblu lokalnym, [w:]
P. P a w e ³ c z y k (red.): jw., s. 282–293.
5 Komunikat z badañ CBOS, Czynniki wp³ywaj¹ce na decyzje w wyborach samorz¹dowych,
BS/5/2007.
6 S. M i c h a l c z y k: Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu, Katowice 2005, s. 328.
7 Tam¿e.



wraz z partiami politycznymi i grupami interesów uchodz¹ w nauce o ko-
munikowaniu za „system mediacyjny”, który odzwierciedla i artyku³uje,
ewentualnie podejmuje i agreguje potrzeby i ¿¹dania poszczególnych oby-
wateli8. Wg Winfieda Schulza pe³ni¹ one funkcje: zwierciad³a opinii pu-
blicznej, adwokata interesów obywateli, organu narodu, poœrednika w pro-
cesie kszta³towania woli politycznej9. Media posiadaj¹ tak¿e w³asne
interesy i ¿¹dania polityczne. Dla lokalnych polityków media s¹ przede
wszystkim Ÿród³em wiedzy o rzeczywistoœci i nastrojach spo³ecznych,
kana³ami prezentacji ich pogl¹dów politycznych, programu dzia³ania, kreo-
wania wizerunku, zwierciad³em, w których odbijaj¹ siê ich dzia³ania, po-
gl¹dy i opinie obywateli/wyborców o nich jako politykach10. Media s¹ naj-
czêœciej elementem decyduj¹cym o sukcesie b¹dŸ pora¿ce ich kampanii.

Dzia³ania mediów mog¹ byæ jawne – polegaæ na otwartym popieraniu
kandydata, lub ukryte – polegaæ na stosunkowo czêstym i pozytywnym pre-
zentowaniu kandydata. Media mog¹ dokonywaæ selekcji kandydatów, jed-
nych popieraæ, innych zwalczaæ lub ignorowaæ. Mog¹ manipulowaæ treœci¹
przekazu, m.in. wyolbrzymiaj¹c lub marginalizuj¹c stanowiska kandyda-
tów dotycz¹ce ró¿nej problematyki, a tak¿e kszta³towaæ ich wizerunki, pod-
kreœlaj¹c pozytywne b¹dŸ negatywne cechy. Mog¹ podj¹æ lub pomin¹æ te-
maty dotycz¹ce korzystnych dla kandydatów wydarzeñ b¹dŸ te, które
stawiaj¹ ich w niekorzystnym œwietle11. Hans Mathias Kepplinger zwraca
uwagê na prawdopodobieñstwo pe³nienia podwójnych ról w komunikacji
politycznej zarówno przez polityków, jak i dziennikarzy12. Politycy s¹ pod-
miotem i przedmiotem komunikacji politycznej, gdy¿ w komunikacji o po-
litykach uczestnicz¹ te¿ sami politycy. Dziennikarze mog¹ odgrywaæ role
zaanga¿owanych uczestników i sprawozdawców pe³ni¹cych obowi¹zki za-
wodowe. Odbiorcy mediów nie dostrzegaj¹ sytuacji, w której role te nak³a-
daj¹ siê na siebie, zw³aszcza gdy polityczne zaanga¿owanie dziennikarza
przek³ada siê na selekcjê wiadomoœci o bie¿¹cych wydarzeniach.

Samorz¹dowa kampania wyborcza wzmacnia znaczenie mediów lo-
kalnych, które s¹ nieporównywalnie bardziej ni¿ media ogólnokrajowe
zaanga¿owane w problemy lokalne. S¹ miernikiem skutecznej kampanii lo-
kalnych liderów, którzy potrzebuj¹ oddŸwiêku w mediach, by ich zaanga-
¿owanie sta³o siê skuteczne – w swej dzia³alnoœci wykorzystuj¹ równocze-
œnie poparcie partii politycznych oraz zainteresowanie mediów. Kampanie
wyborcze s¹ dla badaczy mediów okazj¹ do stawiania pytañ i przeprowa-
dzania analiz dotycz¹cych tych zale¿noœci.

W 2006 roku, w okresie ma³opolskiej kampanii samorz¹dowej oraz pre-
zydenckiej kampanii w Krakowie, przeprowadzona zosta³a analiza porów-
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8 W. S c h u l z: Komunikacja polityczna. Koncepcje teoretyczne i wyniki badañ empirycznych na temat
mediów masowych w polityce, Kraków 2006, s. 127–134.
9 Tam¿e, s. 129.
10 S. M i c h a l c z y k: jw., s. 129.
11 E. N o w a k: Marketing polityczny a populizm. Doœwiadczenia kampanii politycznej 2005 roku, [w:]
P. P a w e ³ c z y k (red.): jw., s. 233.
12 H.M. K e p p l i n g e r: Demonta¿ polityki w spo³eczeñstwie informacyjnym, Kraków 2007, s. 149.



nawcza zawartoœci trzech krakowskich dzienników: wydañ g³ównych Ga-
zety Krakowskiej i Dziennika Polskiego oraz krakowskiego dodatku Gazety
Wyborczej. Objê³a ona ponad 700 wypowiedzi prasowych, zamieszczonych
na ³amach blisko 190 wydañ wymienionych pism13. Na podstawie uzyska-
nych wyników badañ okreœlono typy zachowañ prasy lokalnej w zakresie
komunikacji politycznej w aspekcie wyborów lokalnych i samorz¹dowych
(typ medium-INFORMATORA, typ medium-ANIMATORA oraz typ me-
dium-DOZORCY), sposobu prezentacji poszczególnych ugrupowañ poli-
tycznych, ma³opolskich wyborów samorz¹dowych oraz prezydenckiej
kampanii wyborczej w Krakowie. Okaza³o siê, ¿e spoœród badanych tytu-
³ów Gazeta Krakowska – reprezentuj¹ca typ medium-ANIMATORA – wy-
ró¿nia³a siê szczególn¹ starannoœci¹ w wype³nianiu funkcji informacyjnej,
a tak¿e edukacyjnej w zakresie promocji politycznego wspó³uczestnictwa.
Prezentowa³a wysoki poziom zaanga¿owania w proces aktywizacji wybor-
czej spo³eczeñstwa, staj¹c siê w ten sposób jego aktywnym aktorem14.
W badanym okresie zamieszczono w Gazecie Krakowskiej najwiêksz¹,
w stosunku do pozosta³ych analizowanych gazet, liczbê publikacji do-
tycz¹cych wyborów samorz¹dowych15.

Niniejsza publikacja przedstawia wyniki analizy zawartoœci Gazety Kra-
kowskiej dotycz¹ce kolejnego aspektu lokalnej komunikacji politycznej.
Skupia siê na sposobach kreowania i wykorzystywania na jej ³amach wize-
runków polityków, partii politycznych oraz opisywania ich rywalizacji,
programów i dzia³alnoœci w trakcie samorz¹dowej kampanii wyborczej. Ma
na celu odpowiedŸ na pytanie: czy „upartyjnienie wyborów” sta³o siê tema-
tem medialnym samym w sobie? Czy jest raczej wynikiem wydarzeñ me-
dialnych kreowanych przez polityków i partie polityczne w celu przy-
ci¹gniêcia uwagi mediów? Czy te¿ jest wynikiem zainteresowañ
dziennikarzy, dla których partie polityczne stanowi¹ g³ówne odniesienie
w przedstawianiu rywalizacji wyborczej?

Badania przeprowadzone w 2006 roku bêd¹ kontynuowane w trakcie
zbli¿aj¹cej siê samorz¹dowej kampanii wyborczej16. Ich wyniki stan¹ siê
podstaw¹ analizy porównawczej w zakresie kierunków rozwoju strategii
komunikacyjnych partii politycznych oraz zachowañ mediów w obszarze
lokalnej komunikacji politycznej w sytuacji samorz¹dowej kampanii wy-
borczej.

Gazeta Krakowska jest dziennikiem regionalnym, tytu³em o g³êbokich
tradycjach czytelniczych, szczególnie ¿ywych na terenie obecnego woje-
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13 Wyniki badañ dotycz¹ce modeli zachowañ prasy w sytuacji wyborów na szczeblu lokalnym zosta³y
przedstawione w referacie wyg³oszonym na konferencji zatytu³owanej „Media a wybory lokalne. Wy-
bory samorz¹dowe w Ma³opolsce” zorganizowanej w Krakowie przez Instytut Dziennikarstwa i Komu-
nikacji Spo³ecznej UJ, dnia 2 marca 2007 r.
14 A H e s s, A S z y m a ñ s k a: Medialny obraz wyborów samorz¹dowych na przyk³adzie krakowskich
gazet codziennych, [w:] M. M a g o s k a (red.): Wybory samorz¹dowe w kontekœcie mediów i polityki,
Kraków 2008, s. 83–96.
15 Kolejno: Gazeta Krakowska – 256 publikacji, Dziennik Polski – 251 publikacji, Gazeta Wyborcza –
204 publikacje. Tam¿e.
16 W 2010 r.



wództwa ma³opolskiego17, istniej¹cym na krakowskim rynku prasowym od
1949 roku. Jej œredni nak³ad jednorazowy wynosi³ w 2006 roku 44,3 tys.
egzemplarzy, a sprzeda¿ osi¹ga³a poziom 30,9 tys. egzemplarzy18. Redakcja
okreœla siê mianem najpoczytniejszego tytu³u regionu19. Od 1994 roku Ga-
zeta Krakowska nale¿y do grupy Polskapresse (polska filia niemieckiej
Verlags-gruppe Passau GmbH), a od 2007 roku ukazuje siê ramach dzienni-
ka Polska20.

Analizie poddano 256 wypowiedzi prasowych, które ukaza³y siê na
³amach 61 wydañ Gazety Krakowskiej w okresie od 1 wrzeœnia do 12 listo-
pada 2006 r., czyli w 10 ostatnich tygodniach przed terminem przeprowa-
dzonych wyborów. W 112 publikacjach, czyli w prawie 44% wszystkich
badanych tekstów nie zosta³a wymieniona nazwa ani skrót nazwy ¿adnej
z partii politycznych.
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Tabela 1. Liczba jednostek wypowiedzi prasowej zawieraj¹cych21 nazwy/skróty nazw
partii politycznych oraz liczba publikacji niezawieraj¹cych nazw/skrótów nazw par-

tii politycznych (zestawienie w³asne)

Kategorie tematyczne

Liczba* publikacji
zawieraj¹cych

nazwy/skróty nazw
partii

Liczba publikacji
niezawieraj¹cych

nazw/skrótów nazw
partii

Wybory prezydenckie w Krakowie 50 9

Wybory prezydenckie w innych miastach Ma³opolski 14 2

Wybory do Sejmiku Województwa 47 1

Wybory do Rady Miasta 27 4

Wybory do rad powiatów 5 2

Wybory do rad gmin 5 2

Wybory do rad dzielnic 1 1

Wybory burmistrzów 0 14

Wybory wójtów 4 5

Procedury wyborcze 3 31

Strategie wyborcze 15 0

Akcje gazety 0 14

Inne 2 27

* Liczba publikacji zawieraj¹cych nazwy/skróty nazw partii nie sumuje siê do 124 (100%),
gdy¿ niektóre publikacje zakwalifikowano do wiêcej ni¿ jednej kategorii.

17 www.gk.pl (6 kwietnia 2008).
18 Dane Zarz¹du Zwi¹zku Kontroli Dystrybucji Prasy, dotycz¹ III kwarta³u 2006 r., www.zkdp.pl (8
kwietnia 2007).
19 www.gk.pl (6 kwietnia 2010).
20 15 paŸdziernika 2007 zadebiutowa³ projekt „Polska” realizowany przez grupê Polskapresse we
wspó³pracy z londyñskim The Times. W za³o¿eniu mia³ to byæ dziennik o statusie ogólnokrajowym, ale
zarejestrowany jako 18 dzienników regionalnych. Projekt zakoñczy³ siê fiaskiem, od marca 2009 r. uka-
zuje siê ju¿ tylko 9 regionalnych wydañ gazety Polska, w tym Polska Gazeta Krakowska.
21 Partia wymieniona w tekœcie przynajmniej raz z nazwy/skrótu nazwy.



Na podstawie tych ogólnych danych mo¿na by wnioskowaæ, ¿e zarzut
o upartyjnieniu przekazów medialnych w samorz¹dowej kampanii wybor-
czej nie dotyczy³ Gazety Krakowskiej. Partie polityczne wyst¹pi³y wpraw-
dzie w ponad po³owie publikacji dotycz¹cych wyborów, ale za to niespe³na
po³owa nie zawiera³a nawet wzmianki na temat rywalizacji partyjnej.

Szczegó³owa analiza danych pokazuje jednak z³o¿onoœæ tego zagadnie-
nia. A¿ 31 (28%) spoœród „bezpartyjnych” publikacji stanowi³y teksty in-
formuj¹ce czytelników o „procedurach wyborczych”, m.in.: zawieraj¹ce
ogólne informacje o wyborach, liczbie wybieranych radnych, systemie wy-
bierania poszczególnych w³adz i g³osowania, ordynacji wyborczej, jej no-
welizacji, a tak¿e sposobach rejestracji komitetów wyborczych, list kandy-
datów, terminów ich rejestracji itp. W kategorii „inne” znalaz³o siê 27
przekazów dotycz¹cych ró¿norodnych kwestii zwi¹zanych z wyborami sa-
morz¹dowymi, ale niepodejmuj¹cych bezpoœrednio tematu rywalizacji wy-
borczej. 14 jednostek prasowych zakwalifikowanych zosta³o do kategorii
„akcje gazety”, by³y to publikacje informuj¹ce o regu³ach prawyborów (8)
i sondy internetowej (6), które by³y organizowane dla czytelników przez re-
dakcjê GK22. Wyniki badañ przedstawione zosta³y na diagramie nr 1.

Tak wiêc, tylko 40 (35%) spoœród przekazów niezawieraj¹cych nazw
partii dotyczy³o rywalizacji wyborczej, podczas gdy prawie wszystkie pu-
blikacje (122, tj. 98%), w których wymieniono przynajmniej jedn¹ partiê
polityczn¹, zawiera³y jakiœ element dotycz¹cy kampanii.
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28%
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Diagram 1. Procentowy udzia³ tematyczny publikacji niezawieraj¹cych nazw/skró-
tów nazw partii politycznych (zestawienie w³asne)

22 Czytelnicy GK mogli wzi¹æ udzia³ w sondzie internetowej i oddaæ swoje g³osy na poszczególnych
kandydatów na prezydenta miasta Krakowa, podczas kiedy ci odpowiadali na zadawane przez redakcjê
pytania [nazwa akcji: G³osuj na www.krakow.naszemiasto.pl]; lub wzi¹æ udzia³ w prawyborach [nazwa
akcji: „Wybierz przed wyborami”]. W dodatkach lokalnych umieszczano kupony, które czytelnicy mogli
wype³niaæ i wysy³aæ lub przynosiæ do redakcji.



Przez pryzmat rywalizacji partyjnej przedstawiane by³y na ³amach gaze-
ty przede wszystkim wybory do Sejmiku Wojewódzkiego (SW), do Rady
Miasta (RM) oraz wybory na prezydentów miast (WP). Natomiast publika-
cje dotycz¹ce rywalizacji na szczeblu powiatowym i gminnym raczej pomi-
ja³y udzia³ partii politycznych w wyborach. Szczególnie dotyczy to publi-
kacji odnosz¹cych siê do wyborów burmistrzów, w których ani razu nie
wymieniono z nazwy/skrótu ¿adnej partii politycznej (por. wykresy 1 i 2).

UPARTYJNIENIE WYBORÓW SAMORZ¥DOWYCH... 83

0

5

10

15

20

25

30

35

40

45

50

SW RM RP RG RD

Wykres 1. Liczba publikacji zwieraj¹cych nazwy/skróty partii politycznych
i dotycz¹cych: wyborów do Sejmiku Wojewódzkiego (SW), Rad Miast (RM),

Rad Powiatów (RP), Rad Dzielnic (RD) (zestawienie w³asne).
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Wykres 2. Liczba publikacji zwieraj¹cych nazwy/skróty partii politycznych
i dotycz¹cych: wyborów prezydentów miast (WP), burmistrzów (WB),

wójtów (WW) (zestawienie w³asne)



We wszystkich 122 publikacjach, w których u¿yto nazwy/skrótu nazwy
przynajmniej jednej partii politycznej, wymieniono je a¿ 245 razy. Partie
polityczne najczêœciej pe³ni³y w nich role identyfikuj¹ce b¹dŸ rekomen-
duj¹ce kandydatów do Sejmiku Wojewódzkiego, rad miast, a niekiedy ta-
k¿e kandydatów na prezydentów i wójtów (³¹cznie 142 razy). W roli g³ów-
nych bohaterów partie zosta³y przedstawione w 15 publikacjach (44 razy) –
dotyczy³y one ich strategii wyborczych: konstruowania list, tworzenia ko-
alicji oraz promowanych programów wyborczych. W pozosta³ych wypad-
kach interesy i cele wyborcze partii prezentowano jako t³o do opisu kon-
kretnych kandydatów, wydarzeñ medialnych inscenizowanych przez partie
lub Gazetê Krakowsk¹, afer z udzia³em kandydatów itp.

Stosunkowo rzadko gazeta wyra¿a³a jednoznaczn¹ ocenê na temat partii
(30 razy). Przy czym partie by³y czêœciej krytykowane ni¿ chwalone.

Najwiêcej uwagi poœwiêcono partii Prawo i Sprawiedliwoœæ, która wy-
stêpowa³a w ponad po³owie publikacji dotycz¹cych wyborów zawiera-
j¹cych nazwy/skróty nazw partii politycznych i w prawie co czwartym tekœ-
cie dotycz¹cym wyborów w ogóle. Bardzo du¿e zainteresowanie gazety
wzbudzi³a Liga Polskich Rodzin, któr¹ wymieniono z nazwy/skrótu nazwy
w co trzeciej publikacji dotycz¹cej bezpoœrednio rywalizacji wyborczej
i w co szóstej wypowiedzi na temat wyborów w ogóle. LPR, pod wzglêdem
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23 Nazwa partii wymieniona w tekœcie przynajmniej raz z nazwy/skrótu nazwy.

Tabela 2. Liczba jednostek wypowiedzi prasowej dotycz¹cych poszczególnych
partii23 oraz liczba publikacji zawieraj¹cych ocenê redakcji (zestawienie w³asne)

Formacja polityczna Liczba publikacji
Ocena jednoznacznie

negatywna pozytywna

PiS 73 10 1

PO 51 1 2

LPR 41 7 1

Lewica i Demokraci 22 2 2

Samoobrona 15 1 –

PSL 13 – –

SLD 13 2 1

SdPl 5 – –

UP 5 – –

PD 4 – –

KPEiR 3 – –



liczby publikacji, w których wystêpowa³a, wyprzedzi³a prawie dwukrotnie
Lewicê i Demokratów, prawie trzykrotnie Samoobronê oraz ponad trzy-
krotnie Polskie Stronnictwo Ludowe i Sojusz Lewicy Demokratycznej (por.
wykres 3).

Jednoczeœnie, na wykresie przedstawiaj¹cym zestawienie publikacji za-
wieraj¹cych albo jednoznacznie negatywn¹, albo jednoznacznie pozytywn¹
ocen¹ opisywanych wydarzeñ wyraŸnie widaæ, ¿e Gazeta Krakowska zde-
cydowanie najczêœciej krytykowa³a PiS i LPR, za to najwiêkszym uzna-
niem na jej ³amach cieszy³y siê PO i LiD (por. wykres 4).
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Kolejnym miernikiem sposobu kszta³towania medialnego wizerunku
partii politycznych w samorz¹dowej kampanii wyborczej w 2006 roku by³a
liczba publikacji dotycz¹cych konkretnych polityków, którym przypisywa-
no przynale¿noœæ partyjn¹.

Choæ w przewa¿aj¹cej wiêkszoœci analizowanych tekstów partie poli-
tyczne by³y reprezentowane przez swoich polityków, to najczêœciej na
³amach gazety prezentowani byli kandydaci niezale¿ni, wœród których zna-
leŸli siê dwaj spoœród czterech kandydatów do fotela prezydenta Krakowa –
Jacek Majchrowski24 (56 razy) i Józef Lassota (22 razy). Najliczniej repre-
zentowani byli politycy PiS. Gazeta zaprezentowa³a czytelnikom dwunastu
polityków tej partii, w tym a¿ czterdzieœci razy Ryszarda Terleckiego – ko-
lejnego lidera wyborów na prezydenta Krakowa. Najs³abiej, zarówno pod
wzglêdem liczby publikacji, jak i liczby prezentowanych polityków, wy-
pad³o PSL. Bior¹c pod uwagê fakt, ¿e w Gazecie Krakowskiej najwiêkszy
odsetek reklam stanowi³y og³oszenia PSL, mo¿na stwierdziæ, ¿e potrakto-
wanie gazety jako jednego ze znacz¹cych kana³ów komunikacji z wyborca-
mi przez tê partiê nie wp³ynê³o na zwiêkszone zainteresowanie redakcji jej
kampani¹25. Ponownie, bardzo dobrze równie¿ w tej kategorii wypad³a
LPR, której wyniki s¹ porównywalne z wynikami PO. Wprawdzie politycy
PO byli prezentowani w prawie dwukrotnie wiêkszej liczbie publikacji, ale
a¿ 29 z nich dotyczy³o Tomasza Szczypiñskiego – kandydata PO na prezy-
denta Krakowa. Natomiast liczba polityków obu partii, których przedsta-
wi³a czytelnikom GK, by³a taka sama (tabela nr 3). Wœród najczêœciej
przedstawianych b¹dŸ wymienianych z nazwiska polityków znalaz³ siê Ma-
ciej Twaróg, kandydat LPR do Rady Miasta, który promowa³ wizjê rozwoju
Nowej Huty. W „rankingu polityków”, w którym decydowa³a liczba publi-
kacji zawieraj¹cych ich nazwiska, wyprzedzi³ on m.in. kolegê partyjnego
walcz¹cego o fotel prezydenta Krakowa Andrzeja Flagê26.

Ostatnim kryterium analizy sposobu prezentowania roli partii politycz-
nych w wyborach samorz¹dowych by³a liczba publikacji przedstawiaj¹ca
konkretne przejawy aktywnoœci lokalnych aktorów politycznych. Czym
spowodowane by³y tak du¿e rozbie¿noœci w natê¿eniu prezentowania po-
szczególnych partii politycznych i ich polityków przez GK w trakcie kam-
panii samorz¹dowej w 2006 roku? Jak wynika z jakoœciowej analizy prze-
kazów gazety, wp³yw na to mia³a przede wszystkim aktywnoœæ ró¿nych
aktorów lokalnej komunikacji politycznej wyra¿aj¹ca siê: 1) w inicjowaniu
wydarzeñ medialnych przez partie i polityków, 2) w dzia³aniach podejmo-
wanych przez partie maj¹cych na celu aktywizacjê wyborców i „niewybor-
ców”, 3) w aktywnoœci samych polityków, przedstawiaj¹cych swoje indy-
widualne propozycje dla miasta i regionu, oraz 4) w aferach z udzia³em
kandydatów, a tak¿e w inicjatywach komunikacyjnych podejmowanych
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24 Tylko dwukrotnie wspomniano, ¿e J. Majchrowskiego popiera lewica.
25 Zobacz tak¿e: A. H e s s, A. S z y m a ñ s k a: jw, s. 95.
26 Jacek Majchrowski, nz, (56); Ryszard Terlecki, PiS, (40); Tomasz Szczypiñski, PO, (29); Józef Las-
sota, nz, (22); Janusz Sepio³, PO, (10), Maciej Twaróg, LPR, (9); Andrzej Flaga, LPR, (8) itd.... (bada-
nia w³asne).



przez Gazetê Krakowsk¹, których celem by³o zainteresowanie czytelników
wyborami i zaktywizowanie ich do g³osowania (por. wykres 5). Okazuje
siê, ¿e w przekazie Gazety Krakowskiej najaktywniejszym aktorem lokalnej
komunikacji politycznej w kontekœcie wyborów samorz¹dowych by³y par-
tie polityczne i ich politycy. Dotyczy³o to jednak prawie wy³¹cznie wybo-
rów prezydenckich i wyborów do Rady Miasta. Szeroko relacjonowano
przebieg konwencji partyjnych i konferencji prasowych. Dziennikarze do-
nosili przede wszystkim o inicjatywach partyjnych centrali, których celem
by³a promocja kandydatów na prezydentów, m.in. relacjonowano przebieg
wizyt premiera Jaros³awa Kaczyñskiego a nastêpnie prezydenta Lecha Ka-
czyñskiego w Krakowie w kontekœcie programowego wspierania kandyda-
tury Ryszarda Terleckiego przez PiS, podobnie komentowano spotkania
i wspólne wyst¹pienia Donalda Tuska z Tomaszem Szczypiñskim (PO)
oraz Romana Giertycha z Andrzejem Flag¹ (LPR).
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Tabela 3. Liczba jednostek wypowiedzi prasowej zawieraj¹cych nazwiska polityków
reprezentuj¹cych okreœlone partie polityczne oraz kandydatów niezale¿nych

(zestawienie w³asne)

Formacja polityczna Liczba publikacji Liczba polityków

niezale¿ni 141 8

PiS 63 12

PO 44 4

LPR 24 4

LiD 3 2

Samoobrona 5 1

PSL 2 1
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Wykres 5. Liczba jednostek wypowiedzi prasowej bêd¹cych wyrazem aktywnoœci
poszczególnych aktorów lokalnej komunikacji politycznej (badania w³asne)



Równie¿ skandalizacja przekazów, o której œwiadczy wysokie natê¿enie
publikacji informuj¹cych o aferach z udzia³em polityków, dotyczy³a
w przewa¿aj¹cej wiêkszoœci kandydatów na urz¹d prezydenta Krakowa27.
Z inicjatywy Gazety Krakowskiej dwukrotnie organizowano w redakcji
przedwyborcze debaty prezydenckie z udzia³em kandydatów na to stanowi-
sko; jeden raz zorganizowano debatê kandydatów do Sejmiku Wojewódz-
kiego, w której zaprezentowali siê liderzy list partyjnych. Zapisy debat pu-
blikowane by³y na ³amach gazety.

Wnioski

Gazeta Krakowska jest przyk³adem aktywnego aktora lokalnej komuni-
kacji politycznej podczas wyborów samorz¹dowych. Ju¿ badania dotycz¹ce
modeli zachowañ krakowskich dzienników wykaza³y, ¿e obok funkcji in-
formuj¹cej pe³ni³a ona tak¿e funkcjê animatora. Nie by³a biernym Ÿród³em
wiedzy o rzeczywistoœci wyborczej, ale sta³a siê poœrednikiem w procesie
kszta³towania woli politycznej. W trakcie kampanii samorz¹dowej gazeta
wype³nia³a ró¿norodne funkcje w stosunku do partii politycznych. Przede
wszystkim by³a zwierciad³em, w którym odbija³y siê dzia³ania partii i ich
polityków. Podejmuj¹c kontrowersyjne tematy, np. „Getta na Ruczaju” czy
rusztowañ na krakowskim rynku, oraz publikuj¹c pytania czytelników do
kandydatów w wyborach prezydenckich, a nastêpnie komentarze do udzie-
lonych przez polityków odpowiedzi, odzwierciedla³a nastroje spo³eczne.
By³a kana³em prezentacji programów partyjnych i pogl¹dów polityków.
W debatach organizowanych przez GK politycy wystêpowali zarówno jako
podmioty, jak i przedmioty komunikacji politycznej. Ich pogl¹dy i propozy-
cje by³y konfrontowane i krytykowane przez innych kandydatów, a czasami
tak¿e przez dziennikarzy.

„Upartyjnienie wyborów samorz¹dowych” w kontekœcie problemu zo-
sta³o bezpoœrednio przedstawione na ³amach Gazety Krakowskiej w bada-
nym okresie czterokrotnie, w tym raz sta³o siê przewodnim tematem publi-
kacji. Artyku³ informacyjny zatytu³owany „Grunt to samorz¹d” by³ relacj¹
ze spotkania Józefa Lassoty z wyborcami. Przytoczone twierdzenie kandy-
data na prezydenta Krakowa, ¿e „partyjnoœæ powinna byæ domen¹ wybo-
rów parlamentarnych a nie samorz¹dowych”, dobrze odzwierciedla punkt
widzenia promowany przez gazetê równie¿ w pozosta³ych publikacjach po-
dejmuj¹cych bezpoœrednio ten temat. Gazeta dwukrotnie, wprost, zwróci³a
uwagê na zale¿noœæ, wed³ug której zainteresowanie partii politycznych
udzia³em we w³adzy jest wiêksze na szczeblu wojewódzkim ni¿ w powia-
tach i gminach, oraz ¿e najostrzejsza walka toczy siê o fotele prezydenckie,
gdy¿ wybory wygrywa partia, która zwyciê¿a w du¿ych miastach. Przekaz
gazety odzwierciedla³ i równoczeœnie utwierdza³ tê zale¿noœæ w debacie
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27 Dotyczy³o ich 29 spoœród 34 publikacji zakwalifikowanych do kategorii „afery”.



publicznej. Przewa¿aj¹ca wiêkszoœæ „upartyjnionych” wypowiedzi doty-
czy³a w³aœnie wyborów na szczeblu wojewódzkim i do w³adz miejskich.

Sposób prezentowania kampanii na ³amach GK przyczynia³ siê do kre-
owania myœlenia o wyborach do w³adz samorz¹dowych raczej w kontekœ-
cie konkurencji partii politycznych ni¿ organizacji obywatelskich. Gazeta
wprawdzie zwraca³a uwagê na niebezpieczeñstwa p³yn¹ce z upartyjnienia
wyborów dla rozwoju spo³eczeñstwa obywatelskiego, ale jednoczeœnie par-
tie polityczne by³y w znacz¹cej wiêkszoœci odniesieniem dla dziennikarzy
opisuj¹cych rywalizacjê wyborcz¹. Mo¿na zatem stwierdziæ, ¿e Gazeta
Krakowska jako aktor lokalnej komunikacji politycznej w wyborach sa-
morz¹dowych przyczyni³a siê do tego, ¿e procesy „upartyjnienia” i media-
tyzacji kampanii wyborczej sz³y w parze i wp³ywa³y na siebie nawzajem.
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ZBIGNIEW PINKALSKI

SPROSTOWANIE A REKLAMA PRASOWA

Instytucja sprostowania uznawana jest za jedn¹ z gwarancji wolnoœci
s³owa w polskim systemie prawa. Sprostowanie sensu largo, czyli rozpa-

trywane wspólnie sprostowanie i odpowiedŸ prasowa, stanowi rozwi¹zanie
prawne stwarzaj¹ce zainteresowanym mo¿liwoœæ polemiki z materia³ami
prasowymi. Donios³oœæ tej instytucji podkreœla art. 51 ust. 4 Konstytucji
Rzeczpospolitej Polskiej, który stanowi, ¿e „ka¿dy ma prawo do ¿¹dania
sprostowania lub usuniêcia informacji nieprawdziwych, niepe³nych lub ze-
branych w sposób sprzeczny z ustaw¹”. Tak¿e art. 8 ratyfikowanej przez RP
Europejskiej konwencji o telewizji ponadgranicznej z 5 maja 1989 roku1

nak³ada na Pañstwa – Strony obowi¹zek uwzglêdnienia w ich systemach
prawnych efektywnego „prawa do odpowiedzi lub innych porównywalnych
œrodków prawnych lub administracyjnych”. Szczegó³owa regulacja usta-
laj¹ca ramy dla sprostowania zosta³a przez polskiego ustawodawcê umiesz-
czona w ustawie z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe2 (dalej jako: Pr-
Pras), przede wszystkim zaœ w rozdziale 5, o tytule „Sprostowania
i odpowiedzi”.

Wprowadzenie

W art. 31 PrPras ustawodawca zdefiniowa³ instytucje sprostowania i od-
powiedzi. Z przepisu tego wynika, ¿e sprostowanie jest to rzeczowa i od-
nosz¹ca siê do faktów wypowiedŸ prostuj¹ca wiadomoœæ nieprawdziw¹ lub
nieœcis³¹, pozbawiona jednoczeœnie ocen i komentarzy (art. 31 pkt 1 Pr-
Pras). Natomiast za odpowiedŸ uwa¿a siê wypowiedŸ komentuj¹c¹ stwier-
dzenie zagra¿aj¹ce dobrom osobistym (art. 31 pkt 2 PrPras), st¹d te¿ mo¿e
ona mieæ charakter ocenny i polemiczny. Sprostowanie sensu stricto oraz
odpowiedŸ prasowa s¹ okreœlane w doktrynie jako sprostowanie sensu lar-
go z uwagi na pokrewieñstwo pomiêdzy tymi instytucjami. Rz¹dz¹ siê one
bowiem w³aœciwie identycznymi zasadami3, a podstawowa pomiêdzy nimi
ró¿nica sprowadza siê do dozwolenia komentarza odredakcyjnego w tym
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1 DzU z 1995 r. Nr 32 poz. 160.
2 DzU z 1984 r. Nr 5 poz. 24 z póŸn. zm.
3 Tak J. S o b c z a k: Prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 2008, s. 728.



samym wydaniu lub audycji, w którym ukaza³a siê odpowiedŸ prasowa.
Jest to zakazane odnoœnie do sprostowania (art. 35 ust. 6 PrPras).

Niejednokrotnie bardzo trudno jest rozstrzygn¹æ, do której grupy zali-
czyæ dan¹ wypowiedŸ, gdy¿ o takiej klasyfikacji nie mo¿e decydowaæ sam
tytu³: „sprostowanie” lub „odpowiedŸ”. Z uwagi na zbli¿ony charakter oby-
dwu œrodków prawnych, istnieje mo¿liwoœæ sformu³owania w odniesieniu
do tego samego materia³u prasowego zarówno sprostowania, jak i odpowie-
dzi4.

Prawo do sprostowania statuuje stosunek obligacyjny, w którym wierzy-
cielem jest zainteresowany, natomiast d³u¿nikiem redaktor naczelny5. Pod-
mioty zainteresowane doktryna dzieli na bezpoœrednio zainteresowanych,
a wiêc osoby fizyczne, osoby prawne, i jednostki organizacyjne nieposia-
daj¹ce osobowoœci prawnej, których dotyczy korygowany materia³, oraz
zainteresowanych poœrednio, którymi s¹ osoby opisane w art. 33 ust. 2 pkt 2
in fine PrPras. Podmiotem zobowi¹zanym do opublikowania sprostowania
i odpowiedzi jest wy³¹cznie redaktor naczelny w³aœciwego dziennika lub
czasopisma. Nie maj¹ zaœ pod tym wzglêdem formalnych kompetencji za-
stêpcy redaktorów, szefowie dzia³ów itp. Redaktor naczelny mo¿e jednak
na zasadach ogólnych udzieliæ pe³nomocnictwa, do wykonywania przypisa-
nych mu ustawowo obowi¹zków6. B. Kosmus wylicza obowi¹zki redaktora
naczelnego w ramach omawianej instytucji. Obejmuj¹ one:
1) niekomentowanie sprostowania;
2) publikacjê sprostowania (lub odpowiedzi – przyp. ZP) w tym samym

dziale, w którym zamieszczono prostowany materia³;
3) opublikowanie sprostowania (lub odpowiedzi – przyp. ZP) pod wyra-

Ÿnym tytu³em;
4) nieos³abianie wymowy tekstu sprostowania (lub odpowiedzi – przyp.

ZP)7.
Wyliczenie powy¿sze nale¿y, za E. Ferenc-Szyde³ko, rozszerzyæ o obo-

wi¹zek zachowania terminu publikacji sprostowania i odpowiedzi8 (art. 32
ust 1–4 PrPras).

Pomimo, ¿e sprostowania nie mo¿na traktowaæ jako sankcji na³o¿onej na
prasê9, nie wywi¹zywanie siê z obowi¹zków przewidzianych ustawowo
w tym zakresie mo¿e skutkowaæ odpowiedzialnoœci¹ prawn¹, w³¹cznie
z odpowiedzialnoœci¹ karn¹ przewidzian¹ przez art. 46 PrPras.

D³ug ze stosunku sprostowania powstaje na mocy jednostronnej czynno-
œci prawnej uprawnionego. Poza okreœlonymi sytuacjami, ¿¹danie publika-
cji sprostowania wywo³uje nakaz takiej publikacji skierowany do redaktora
naczelnego. Ograniczenia, jakich doznaje ten nakaz, zosta³y zawarte w art.
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4 B. K o s m u s: Sprostowanie i odpowiedŸ prasowa, Warszawa 2006, s. 76.
5 Tam¿e, s. 14.
6 Por. E. F e r e n c - S z y d e ³ k o: Prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 2008, s. 160.
7 B. K o s m u s: Sprostowanie, jw., s. 96.
8 E. F e r e n c - S z y d e ³ k o: Prawo prasowe, jw., s. 161.
9 Szerzej na ten temat B. K o s m u s: Sprostowanie, jw., s. 15 wraz z przytoczon¹ tam literatur¹.



33 PrPras, przedstawiaj¹cym obligatoryjne i fakultatywne przes³anki, które
w razie ich wyst¹pienia uprawniaj¹ redaktora naczelnego do odmowy pu-
blikacji sprostowania lub odpowiedzi. Odmowa ma charakter wyj¹tkowy,
dlatego te¿, zgodnie z zasad¹ exceptiones non sunt extendae, jej przes³anki
musz¹ byæ interpretowane w sposób œcis³y10 (interpreatio intensiva). Co
wiêcej, w przewa¿aj¹cej liczbie wypadków odmowa nie ma charakteru de-
finitywnego, gdy¿ mo¿e zostaæ uchylona w toku procedury sanacyjnej,
unormowanej w art. 33 ust. 3 PrPras. Odrzucaj¹c ¿¹danie zamieszczenia
sprostowania lub odpowiedzi na podstawie przes³anek obligatoryjnych,
a tak¿e wiêkszoœci przes³anek fakultatywnych, redaktor naczelny winien
wskazaæ zainteresowanemu fragmenty nades³anego materia³u, które
wywo³a³y odmowê. Od momentu tego zawiadomienia biegnie dla zaintere-
sowanego miesiêczny termin dla zastosowania siê do wskazañ redaktora
i dokonania odpowiedniej korekty w tekœcie. Je¿eli zainteresowany zasto-
suje siê do pouczenia, redakcja nie mo¿e ponownie odmówiæ spe³nienia
jego ¿¹dania.

Jak zosta³o ju¿ powy¿ej zaznaczone, ustawa dzieli przes³anki odmowy
na obligatoryjne (art. 33 ust. 1 PrPras), do których zalicza:
– nieodpowiadanie przez sprostowanie lub odpowiedŸ wymogom okreœlo-

nym w art. 31 PrPras;
– zawarcie w sprostowaniu lub odpowiedzi treœci karalnych lub naru-

szaj¹cych dobra osobiste;
– niezgodnoœæ treœci lub formy sprostowania albo odpowiedzi z zasadami

wspó³¿ycia spo³ecznego;
– podwa¿anie przez sprostowanie lub odpowiedŸ faktów stwierdzonych

prawomocnym orzeczeniem
oraz przes³anki fakultatywne (art. 33 ust. 2 PrPras), którymi s¹:
– brak zwi¹zku sprostowania lub odpowiedzi z treœci¹ materia³u prasowe-

go;
– wystosowanie sprostowania lub odpowiedzi przez osob¹, której materia³

prasowy nie dotyczy, a jednoczeœnie nie mo¿e byæ uznana za poœrednio
zainteresowanego;

– sprostowanie tekstu uprzednio sprostowanego;
– niespe³nienie wymagañ formalnych, w tym niedochowanie terminu.

O sprostowaniu lub odpowiedzi zawieraj¹cych treœci karalne bêdzie mo-
¿na mówiæ na przyk³ad, gdy ich treœæ bêdzie obra¿aæ uczucia religijne (art.
196 kodeksu karnego) lub ujawniaæ tajemnicê pañstwow¹ (art. 265 kodeksu
karnego)11. Treœæ sprostowania lub odpowiedzi bêdzie najczêœciej narusza³a
dobra osobiste osób trzecich w sytuacji podjêcia polemiki z autorem mate-
ria³u prasowego lub z jego informatorem. Naruszenie takie mo¿e siê przeja-
wiaæ w postaci wszelkich pejoratywnie zabarwionych uwag ad personam
podwa¿aj¹cych rzetelnoœæ, starannoœæ, uczciwoœæ lub etykê12. Z kolei nie-
zgodnoœæ treœci lub formy sprostowania albo odpowiedzi z zasadami
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10 Tam¿e, s. 131.
11 Por. E. F e r e n c - S z y d e ³ k o: Prawo prasowe, jw., s. 174.



wspó³¿ycia spo³ecznego bêdzie z regu³y obejmowa³a wszelkie wypowiedzi
przeœmiewcze, dziwaczne, ur¹gaj¹ce powadze prasy itp.13

Analizuj¹c przes³anki fakultatywne, nale¿y za B. Kosmusem zwróciæ
uwagê, i¿ termin „wiadomoœæ poprzednio sprostowana” nie obejmuje sytu-
acji, gdy tekst uprzednio sprostowany chce w inny sposób skomentowaæ
osoba, która dotychczas z tego prawa nie korzysta³a14, a zalicza siê do grona
zainteresowanych materia³em prasowym. Ka¿dy zainteresowany w ramach
wolnoœci s³owa ma prawo do w³asnej wypowiedzi polemicznej i nieuzasad-
nione by³oby ograniczanie tego prawa, przez zastosowanie swoistej zasady
pierwszeñstwa15. Nie powinno to jednak prowadziæ do ¿¹dania przez kolej-
nych zainteresowanych umieszczenia sprostowania o treœci identycznej
w stosunku do poprzednio opublikowanej. W takiej sytuacji wszystkie cele,
jakie spe³nia sprostowanie, zosta³y ju¿ zrealizowane i trudno doszukaæ siê
powodów do tak szerokiego rozci¹gniêcia omawianego tu uprawnienia16.

Koncepcja sprostowania

W powy¿szej analizie celowo zosta³a pominiêta przes³anka zawarta
w art. 33 ust. 1 pkt 1 PrPras, a wiêc odmowa publikacji sprostowania, je¿eli
nie odpowiada ono wymaganiom okreœlonym w art. 31 PrPras. Rozwiniêcie
tej kwestii nie jest bowiem mo¿liwe bez uwzglêdnienia szerszego zagadnie-
nia, jakim jest ogólna koncepcja sprostowania. Problem ten sprowadza siê
do wyboru miêdzy doktryn¹ sprostowania obiektywnie prawdziwego,
a doktryn¹ subiektywistyczn¹. Nale¿y bowiem zauwa¿yæ, ¿e literalna wy-
k³adnia art. 33 PrPras wyraŸnie wskazuje, i¿ poza zakresem „nieodpowia-
dania wymaganiom okreœlonym w art. 31” znajduje siê problem odniesienia
sprostowania do treœci zawartych w materiale prasowym, co stanowi auto-
nomiczn¹, fakultatywn¹ przes³ankê odmowy publikacji (art. 33 ust. 2 pkt 1
PrPras). Dlatego te¿ mo¿liwoœæ powo³ania siê przez redaktora naczelnego
na art. 33 ust. 1 pkt 1 PrPras jest w du¿ej mierze uzale¿niona od teorii spro-
stowania, która zostanie uznana za adekwatn¹ w polskim systemie praw-
nym17.

Doktryna wyró¿nia dwa podstawowe modele reakcji na publikowane
przez prasê materia³y. Pierwszy z nich, nazywany francuskim (romañskim),
okreœla siê te¿ mianem systemu odpowiedzi (systemu polemicznego)18, po-
niewa¿ zgodnie z jego charakterem reakcja na tekst prasowy osoby zainte-
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12 Por. B. K o s m u s: Sprostowanie, s. 133.
13 Tam¿e, s. 134.
14 Tam¿e, s. 137.
15 Odmiennie B. K o r d a s i e w i c z: Jednostka wobec œrodków masowego przekazu, Wroc³aw 1991,
s. 101, oraz J. N a u m a n n: Odpowiadaæ czy nie – oto jest pytanie, Rzeczpospolita 19.12.2005 r.
16 Przeciwne stanowisko zajmuje B. K o s m u s w Sprostowanie, jw., s. 137.
17 Grupa sprostowañ lub odpowiedzi, których „nierzeczowoœæ” nie bêdzie wynika³a z faktu, i¿ s¹ one
niezwi¹zane z treœci¹ materia³u prasowego, jest bardzo ograniczona. Mo¿na do niej zaliczyæ przyk³ado-
wo sprostowanie nasycone ogólnikami i wypowiedziami abstrakcyjnymi.
18 Por. B. K o s m u s: Sprostowanie, jw., s. 19, oraz J. S o b c z a k: Prawo prasowe, jw., s. 728–729.



resowanej ma stanowiæ przyczynek do dyskusji z redakcj¹. Sprostowanie
autorstwa zainteresowanego rodzi mo¿liwoœæ repliki redakcyjnej jeszcze
w tym samym numerze, któr¹ zainteresowany ma prawo skomentowaæ,
itd.19 W modelu francuskim, samo wymienienie zainteresowanego w mate-
riale redakcyjnym daje mu prawo do skorzystania z instytucji odpowiedzi
(résponse), pozwalaj¹c na polemikê zarówno z faktami, jak i ocenami za-
wartymi w prostowanej publikacji20, tak¿e gdy stanowi¹ one np. krytykê ar-
tystyczn¹21. OdpowiedŸ jest wiêc tu traktowana jako element debaty pu-
blicznej.

Drugi model – niemiecki (germañski), okreœlany jest jako system spro-
stowania (system ustalaj¹cy)22. Zakres treœci sprostowania jest w tym wy-
padku ograniczony do przytoczonych w publikacji prasowej okolicznoœci
faktycznych. Poza jego zakresem pozostaj¹ zatem stany i wydarzenia do-
tycz¹ce przysz³oœci, a tak¿e subiektywne stwierdzenia dziennikarza23. Sys-
tem ten wprowadza równie¿ zakaz komentowania sprostowania przez re-
dakcjê24.

W piœmiennictwie wyró¿nia siê czasem tak¿e system mieszany25, jedna-
k¿e zasadnoœæ takiej dystynkcji jest krytykowana26, m.in. z uwagi na brak
wyraŸnych podobieñstw pomiêdzy poszczególnymi modelami regulacji na-
rodowych zaliczanych do tej grupy.

Konieczne jest równie¿ odnotowanie, i¿ systemy prawne common law,
m.in. amerykañski27, brytyjski i australijski, nie przewiduj¹ instytucji spro-
stowania. Powody tego najlepiej wyjaœnia orzeczenie S¹du Najwy¿szego
USA w sprawie Miami Herald Publishing Co. przeciwko Tornillo28, w któ-
rym analizie zosta³y poddane przepisy stanu Floryda, ustanawiaj¹ce w kon-
kretnych wypadkach prawo do odpowiedzi (right to reply). S¹d uzna³ re-
gulacjê stanow¹ za niedopuszczaln¹, ze wzglêdu na ograniczenie za jej
poœrednictwem prawa redaktora do decydowania o publikowanych tre-
œciach (editorial judgement), w rezultacie czego dochodzi do naruszenia
wolnoœci prasy29.
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19 Por. B. K o s m u s: Sprostowanie, jw., s. 20.
20 J. S o b c z a k: Prawo prasowe, jw., s. 729.
21 H. S t o l l: Consequences of liability: remedies, [w:] R. D a v i d, A. T u n c (red.): International en-
cyklopedia of comparative law, Brill Archive 1984, s. 164.
22 Por. B. K o s m u s: Sprostowanie, jw., s. 19.
23 Por. B. K o s m u s: Sprostowanie, jw., s. 20, oraz J. S o b c z a k: Prawo prasowe, jw., 729.
24 Por B. K o s m u s: Sprostowanie, jw., s. 20 wraz z przytoczon¹ tam literatur¹ oraz poczynionymi
uwagami.
25 Tam¿e, s. 19.
26 Por. A. K o p f f: Kilka uwag o instytucji sprostowañ prasowych, Zeszyty Prasoznawcze 1976, nr 4,
s. 63, oraz B. K o r d a s i e w i c z: Jednostka, jw., s. 76.
27 Wyj¹tek stanowi¹ regulacje stanu Nevada oraz Missisipi, gdzie jednak prawo do odpowiedzi ma
ograniczon¹ formê i zasiêg (W Missisipi przys³uguje jedynie kandydatom w wyborach). Por. H. Stoll:
Consequences, jw., s. 164–165.
28 418 U.S. 241, 256–257 (1974).
29 Krytykê tego stanowiska przeprowadzi³ W. Sadurski (zob. ten¿e: Freedom of speech and its limits,
Springer 2002, s. 81–83, wraz z przywo³an¹ literatur¹).



Polski system prawny od czasu wydania ujednolicaj¹cego prawo praso-
we dekretu Prezydenta RP z dnia 21 listopada 1938 r. przewidywa³ instytu-
cjê sprostowania wzorowan¹ na systemie germañskim, umo¿liwiaj¹c¹ zajê-
cie w³asnego stanowiska co do faktów przedstawionych przez prasê. Poza
zakresem pozostawa³y zatem oceny30. Wejœcie w ¿ycie obecnie obo-
wi¹zuj¹cej ustawy Prawo prasowe, zmieni³o ten stan rzeczy, rozszerzaj¹c
mo¿liwoœæ reakcji zainteresowanych o odpowiedŸ. Wywo³a³o to równie¿
koniecznoœæ redefinicji dotychczasowych zasad, m.in. sformu³owania na
nowo koncepcji sprostowania, przez doktrynê i orzecznictwo. W tym stanie
rzeczy przewa¿aj¹ca wiêkszoœæ doktryny s³usznie opowiedzia³a siê za teo-
ri¹ subiektywistyczn¹ sprostowania, której g³ówny akcent po³o¿ony jest na
udzielenie zainteresowanemu mo¿liwoœci zaprezentowania w³asnego sta-
nowiska, nawet mimo tego, i¿ zawiera ono obiektywnie nieprawdziwe tre-
œci31. Na poparcie tego stanowiska przedstawiane s¹ liczne argumenty,
z których najwa¿niejsze odwo³uj¹ siê do rzymskiej paremii nemo est iudex
in propria causa (nikt nie mo¿e byæ sêdzi¹ we w³asnej sprawie). Podkreœla
siê bowiem, ¿e redaktor naczelny z natury jest subiektywny, a jednoczeœnie
nie posiada umiejêtnoœci ani niezbêdnego instrumentarium do wydania
obiektywnego s¹du o prawdzie materialnej32. Przyjmuj¹c koncepcjê spro-
stowania obiektywnie prawdziwego, udziela siê de facto redaktorowi na-
czelnemu prawa do arbitralnej decyzji w kwestii publikacji sprostowania,
którego poprawnoœæ mo¿e on zakwestionowaæ na dwóch p³aszczyznach:
nieprawdziwoœci twierdzeñ w nim przedstawionych oraz prawdziwoœci tre-
œci materia³u prasowego. Z brzmienia art. 31 pkt 1 PrPras nie wynika, aby
redaktorowi naczelnemu przys³ugiwa³a tego rodzaju mo¿liwoœæ wstêpnej
ewaluacji. Wprost przeciwnie, wyk³adnia tego przepisu zdaje siê raczej
prowadziæ do wniosku, i¿ inicjatywa zosta³a w szerokim zakresie powierzo-
na ¿¹daj¹cemu sprostowania, dlatego mo¿e on korzystaæ ze swego upraw-
nienia w stosunku do tych wiadomoœci, które wed³ug jego wiedzy i przeko-
nania s¹ nieprawdziwe lub nieœcis³e33.

Subiektywistyczna koncepcja sprostowania dominuje równie¿ w orzecz-
nictwie – zarówno s¹dów karnych, jak i cywilnych34. Szczególnie donios³e
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30 E. N o w i ñ s k a: Wolnoœæ wypowiedzi prasowej, Warszawa 2007, s. 219.
31 Takie stanowisko zajmuj¹ m.in. B. K o r d a s i e w i c z: Jednostka, jw., s. 97; J. S o b c z a k: Prawo
prasowe, jw., s. 733–742, a tak¿e Ustawa Prawo prasowe, Warszawa 1999, s. 309; B. K o s m u s: Spro-
stowanie, jw., s. 15 i 102, oraz L. Ma³ek: Jednostka a media – stabilizacja czy zachwianie równowagi?
Uwagi na temat sprostowania prasowego, Monitor Prawniczy Nr 9/2006, s. 469. Natomiast koncepcji
sprostowania obiektywnie prawdziwego broni¹ B. Michalski (zob. t e n ¿ e: Podstawowe problemy pra-
wa prasowego, Warszawa 1998, s. 63 i n.), W. Gontarski (zob. t e n ¿ e: Kiedy sprostowanie, kiedy odpo-
wiedŸ?, Rzeczpospolita 22.07.2003 r.) oraz J. Naumann (zob. t e n ¿ e: Odpowiadaæ czy nie, jw.).
32 B. K o s m u s: Sprostowanie, jw., s. 109 i 113–114, za B. K o r d a s i e w i c z: Jednostka, jw.,
s. 97–99 i 115–117.
33 Podobne stanowisko zajmuje J. Sobczak, który podaje przyk³adowo, i¿ zainteresowany mo¿e byæ
uprawniony do domagania siê sprostowania wiadomoœci, ¿e II wojna œwiatowa rozpoczê³a siê 1 wrze-
œnia 1939 r. poprzez stwierdzenie, ¿e sta³o siê to 3 lub 17 wrzeœnia 1939 r. Por. J. S o b c z a k: Prawo
prasowe, jw., s. 734.
34 Por. m.in. wyrok S¹du Najwy¿szego z dnia 27 marca 2003 r., I CKN 4/01, Rzeczpospolita
5–6.04.2003 r.; postanowienie S¹du Apelacyjnego w Warszawie z dnia 7 paŸdziernika 2005 r. (I S
110/05, niepublikowany).



by³o w tej kwestii orzeczenie S¹du Najwy¿szego z dn. 5 sierpnia 2003 r.
(III KK 13/03)35, którego teza brzmi nastêpuj¹co: „Sprostowanie w rozu-
mieniu art. 31 ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r. – Prawo prasowe umo¿li-
wia zainteresowanemu przedstawienie w³asnej wersji wydarzeñ. Nakazuj¹c
odnoszenie siê do faktów, ustawodawca zezwala prostuj¹cemu na przedsta-
wienie opinii publicznej tego, jak te fakty odbiera. Tak wiêc sprostowanie
z natury rzeczy s³u¿y przedstawieniu przez prostuj¹cego jego subiektywne-
go punktu widzenia”. W uzasadnieniu S¹d Najwy¿szy stwierdza ponadto,
i¿ „z treœci art. 31 PrPras nie wynika, aby redaktorowi naczelnemu przys³u-
giwa³o [...] prawo wstêpnej kontroli prawdziwoœci i œcis³oœci prostowanych
wiadomoœci”.

Na tle powy¿szych rozwa¿añ warto równie¿ odnotowaæ pogl¹d E. No-
wiñskiej36, który stanowi bardzo ciekaw¹ odmianê teorii subiektywistycz-
nej. Zgodnie z tym stanowiskiem zainteresowany publikacj¹ sprostowania
ma prawo do subiektywnej oceny materia³u prasowego i wypowiedzenia
siê na temat faktów, które w jego mniemaniu s¹ nieprawdziwe lub nieœcis³e,
jednak¿e granic¹ dla tej wypowiedzi jest przytaczanie w sprostowaniu in-
formacji nieprawdziwych. Zdaniem autorki, takie postêpowanie deformuje
sens instytucji sprostowania i dlatego daje redaktorowi naczelnemu podsta-
wê do odmowy jego publikacji na gruncie art. 31 i n. w zwi¹zku z art. 33
ust. 1 pkt 1 PrPras37. Koncepcja ta jest w pe³ni s³uszna, z tym zastrze¿e-
niem, i¿ ka¿dorazowo na redaktorze naczelnym bêdzie ci¹¿y³ obowi¹zek
udowodnienia, ¿e przedstawione przez autora sprostowania informacje s¹
nieprawdziwe. W wielu wypadkach bêdzie to bardzo utrudnione.

Konkluduj¹c tê czêœæ rozwa¿añ, nale¿y stwierdziæ, ¿e d³ug ze stosunku
sprostowania powstaje z mocy jednostronnej czynnoœci prawnej uprawnio-
nego, w sytuacji ukazania siê materia³u prasowego o okreœlonej treœci, cho-
æby w pe³ni zgodnego z prawem i obiektywnie prawdziwego38. Do powsta-
nia obowi¹zku publikacji sprostowania po stronie redaktora naczelnego
wystarczaj¹ce jest zakwestionowanie informacji zawartych w materiale
prasowym przez podmiot, którego materia³ ten w jakikolwiek sposób doty-
czy39. Redaktor naczelny jest zobowi¹zany umo¿liwiæ zainteresowanemu
wyra¿enie w³asnego, subiektywnego stanowiska. Obowi¹zek ten nie roz-
ci¹ga siê jednak na sytuacje, gdy sprostowanie zawiera w swej treœci infor-
macje oczywiœcie nieprawdziwe.
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35 OSN 2003, nr 11–12, poz. 98.
36 E. N o w i ñ s k a: Wolnoœæ, jw., s. 224–225.
37 Tam¿e, s. 224, do podobnych rezultatów prowadzi stanowisko zajmowane przez B. Kosmusa, który
jednak w sytuacji ¿¹dania przez zainteresowanego publikacji sprostowania jawnie nieprawdziwego
przes³ankê odmowy odnajduje w sprzecznoœci z zasadami wspó³¿ycia spo³ecznego i nadu¿yciu prawa
podmiotowego (art. 33 ust. 1 pkt 3 PrPras oraz art. 5 KC) por. B. K o s m u s: Sprostowanie, jw.,
s. 34–35.
38 B. K o s m u s: Sprostowanie, jw., s. 92.
39 Inaczej jest w wypadku odpowiedzi, w odniesieniu do której zagro¿enie dóbr osobistych jest warun-
kiem sine qua non, powstania uprawnienia. B. K o s m u s: Sprostowanie..., s. 91.



Reklama prasowa

Scharakteryzowanie prawnego re¿imu, któremu podlega reklama praso-
wa, wymaga siêgniêcia nie tylko do Prawa prasowego. Jak powszechnie
wiadomo, prawo reklamy nie zosta³o przez polskiego ustawodawcê skody-
fikowane, tak wiêc rozwi¹zañ w tej mierze trzeba poszukiwaæ w postano-
wieniach rozsianych po wielu aktach prawnych. Czêœæ z nich stanowi gene-
raln¹ regulacjê tej materii, inne natomiast ustalaj¹ regu³y dla specyficznych
rodzajów reklam40. Kodyfikacja przepisów okreœlonej dziedziny ¿ycia spo-
³ecznego ma zwykle miejsce po znacznym okresie od ujêcia danych zacho-
wañ w ramy prawnych regulacji. Tymczasem przepisy dotycz¹ce reklamy
s¹ stosunkowo œwie¿ej daty, poniewa¿ i sama reklama jest zjawiskiem
spo³ecznym o nied³ugiej historii. Fakt ten ma istotne prze³o¿enie na proble-
matykê reklamy prasowej, gdy¿ w momencie wejœcia w ¿ycie ustawy Pra-
wo prasowe reklama odgrywa³a marginaln¹ rolê, której w ¿aden sposób nie
da siê porównaæ do sytuacji bie¿¹cej, gdzie sta³a siê podstawowym na-
rzêdziem finansowania prasy. Przepisy ustawy dotycz¹ce reklamy prasowej
nie by³y od uchwalenia nowelizowane, dlatego Prawo prasowe nie jest
w tym zakresie przystosowane do realiów funkcjonowania wolnego rynku.
Tym niemniej, media s¹ zmuszone dostosowaæ swoje praktyki w zakresie
reklamy do obowi¹zuj¹cej w tej materii, archaicznej regulacji.

Najbardziej syntetyczn¹, ustawow¹ definicjê reklamy zawiera art. 4 pkt
6 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji41, który stanowi,
¿e „reklam¹ jest ka¿dy przekaz zmierzaj¹cy do promocji sprzeda¿y albo in-
nych form korzystania z towarów lub us³ug, popierania okreœlonych spraw
lub idei albo do osi¹gniêcia innego efektu po¿¹danego przez reklamodaw-
cê, nadawany za op³at¹ lub za inn¹ form¹ wynagrodzenia”. Na gruncie Pra-
wa prasowego, reklam i og³oszeñ dotyczy art. 36. Przepis ten statuuje zakaz
publikacji reklam sprzecznych z prawem lub zasadami wspó³¿ycia spo³ecz-
nego (ust. 2), wprowadza nakaz niebudz¹cego w¹tpliwoœci oznaczenia re-
klam i og³oszeñ (ust. 3), a ponadto wylicza przes³anki odmowy publikacji
reklamy (ust. 4). Og³oszenia i reklamy nie s¹ uznawane za materia³ redak-
cyjny, poniewa¿ zasadniczo nie s³u¿¹ kszta³towaniu funkcji redakcyjnej
prasy42. Jednak¿e, z uwagi na treœæ art. 36 ust. 4 PrPras, swoboda decyzyjna
redaktora naczelnego i wydawcy w sferze doboru zamieszczanych reklam
jest bardzo ograniczona. Przepis ten jako przes³anki odmowy zamieszcze-
nia reklamy wskazuje sprzecznoœæ z lini¹ programow¹ lub charakterem pu-
blikacji. Zasady wyk³adni nie daj¹ podstaw do stwierdzenia, by wyliczenie
to uznaæ za otwarte. A contrario, jeœli przedk³adana reklama nie stoi
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40 Zob. np. Rozdzia³ 4 ustawy z dnia 6 wrzeœnia 2001 r. Prawo farmaceutyczne (DzU z 2008 r. Nr 45
poz. 271 z póŸn. zm.).
41 DzU z 1993 r. Nr 7 poz. 34 z póŸn. zm.
42 Uwaga ta nie bêdzie mia³a odniesienia do wielu wypadków publikacji tzw. reklam (kampanii)
spo³ecznych, które jednak czêsto nie wpisuj¹ siê w definicjê reklamy zawart¹ w ustawie o radiofonii
i telewizji, gdy¿ ich publikacja nie jest zwyczajowo po³¹czona z ¿adn¹ form¹ wynagrodzenia na rzecz
prasy.



w sprzecznoœci z lini¹ redakcji lub charakterem materia³u, po stronie wy-
dawcy i redaktora naczelnego powstaje obowi¹zek jej publikacji, z zastrze-
¿eniem, i¿ strony uzgodni³y warunki finansowe transakcji43. W razie odmo-
wy wywi¹zania siê z tego obowi¹zku uprawniony mo¿e ¿¹daæ z³o¿enia
oœwiadczenia woli w trybie art. 64 kodeksu cywilnego44. Ponadto ustawo-
dawca nie przyznaje ani wydawcy, ani redaktorowi naczelnemu prawa in-
gerencji w treœæ dostarczonych og³oszeñ i reklam. Jest to bowiem materia³
pochodz¹cy spoza redakcji, a dodatkowo niejednokrotnie chroniony przepi-
sami prawa autorskiego45. Tak wiêc aktywnoœæ po stronie prasy sprowadza
siê do prostego przyjêcia i publikacji materia³u lub jej odmowy na podsta-
wie art. 36 ust. 4 PrPras.

Niezale¿nie od faktu, i¿ ustawa nie postrzega og³oszeñ i reklam jako
materia³ów redakcyjnych, wype³niaj¹ one definicjê materia³u prasowego
zawart¹ w art. 7 ust. 1 pkt 4 PrPras, w zwi¹zku z czym – jak orzek³ S¹d Naj-
wy¿szy46 – ich „upublicznienie mo¿e rodziæ wspó³odpowiedzialnoœæ soli-
darn¹ autora i osoby powoduj¹cej opublikowanie materia³u47, a tak¿e wy-
dawcy (art. 38 ust. 1 PrPras). Ka¿da z tych osób odpowiada jednak za
w³asne postêpowanie, które musi byæ bezprawne, w granicach swoich mo-
¿liwoœci i starannoœci”. Ustawodawca jednoczeœnie w art. 42 ust. 2 PrPras48

limituje odpowiedzialnoœæ wydawcy i redaktora do reklam i og³oszeñ opu-
blikowanych niezgodnie z art. 36, a wiêc de facto do reklam sprzecznych
z prawem lub zasadami wspó³¿ycia spo³ecznego49.

W tym miejscu rodzi siê pytanie, jak szerokie s¹ granice takiej odpowie-
dzialnoœci i czy istnieje mo¿liwoœæ uchylenia siê od niej w sytuacji narusze-
nia przez reklamê prawa lub zasad wspó³¿ycia spo³ecznego? Naruszenie ta-
kie mo¿e przybieraæ bardzo ró¿n¹ formê, a co za tym idzie, stwierdzenie
takiego naruszenia bêdzie niejednokrotnie kwesti¹ dyskusyjn¹ i wyma-
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43 Pogl¹d ten podziela B. Kosmus (zob. tego¿: Sprostowanie..., s. 69–70). Ponadto Autor s³usznie za-
uwa¿a, i¿ taka wyk³adnia art. 36 ust. 4 PrPras nie stoi w sprzecznoœci z art. 22 Konstytucji RP, statu-
uj¹cym swobodê dzia³alnoœci gospodarczej. Jest to bowiem instrument przeciwdzia³aj¹cy blokowaniu
dostêpu do rynku poszczególnym przedsiêbiorcom, przez co zapewniaj¹cy swobodê konkurencji. Zwa-
¿ywszy zaœ s³u¿ebn¹ rolê prasy wobec spo³eczeñstwa, powinna ona byæ gwarantem wolnego rynku
w segmencie reklam.
44 B. K o s m u s: Sprostowanie, jw., s. 72
45 Por. E. F e r e n c - S z y d e ³ k o: Prawo prasowe, jw., s. 184.
46 Wyrok SN z dn. 15 lipca 2004 roku, V CK 675/03, OSNC 2005 Nr 7–8 poz.135. Przywo³ane orze-
czenie bezpoœrednio odnosi siê do og³oszeñ, jednak przedstawiona konstatacja ma równie¿ zastosowa-
nie do reklam.
47 Odmienne stanowisko odnoœnie do odpowiedzialnoœci redaktora naczelnego zajmuje E. Ferenc-
-Szyde³ko (Zob. ta¿: Prawo prasowe, jw., s. 187), uwa¿aj¹c, i¿ wyraŸne oznaczenie reklamy wy³¹cza od-
powiedzialnoœæ redaktora naczelnego za jej treœæ.
48 Regulacja odpowiedzialnoœci za treœæ reklam i og³oszeñ zosta³a poddana g³êbokiej krytyce przez
B. Kordasiewicza (zob. t e n ¿ e: Jednostka, jw., s. 61–70). Powody tak surowej reakcji le¿¹ zarówno
w b³êdnej technice legislacyjnej zastosowanej w ustawie, jak i niejasnej koncepcji merytorycznej usta-
wodawcy. Jak bowiem zauwa¿a autor: „treœci¹ art. 42 ust. 2 w zw. z art. 36 ust. 2 ustawodawca zamkn¹³
interpretatora w absurdalnym b³êdnym krêgu. Oto bowiem redaktor i wydawca nie odpowiadaj¹ za treœæ
og³oszeñ i reklam wtedy, gdy treœæ ta pozostaje w zgodzie z prawem, a zatem wówczas, kiedy o odpo-
wiedzialnoœci prawnej w ogóle nie mo¿e byæ mowy. Wydawca i redaktor odpowiadaj¹ jednak¿e (argu-
ment a contrario z art. 42 ust. 2), je¿eli treœæ og³oszenia lub reklamy sprzeciwia³aby siê prawu”.
49 Wydawca i redaktor ponosiliby równie¿ odpowiedzialnoœæ za reklamê lub og³oszenie w sytuacji nie-
prawid³owego ich oznaczenia, jednak taki przypadek nale¿y uznaæ za marginalny.



gaj¹c¹ g³êbokiej analizy. Naruszenie mo¿e równie¿ nastêpowaæ w sposób
zawoalowany, albo te¿ dotyczyæ dóbr lub praw podmiotów niebêd¹cych
publicznie znanymi. W obydwu tych wypadkach samo dostrze¿enie naru-
szenia bêdzie zadaniem bardzo trudnym.

Jak pojemny jest zakres odpowiedzialnoœci za reklamê prasow¹, obrazu-
je wskazane przez E. Nowiñsk¹50 porównanie art. 16 ustawy z dnia 16
kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji51(dalej jako:
UZNK) z postanowieniem art. 36 ust. 2 PrPras. Mo¿na bowiem zauwa¿yæ,
i¿ odpowiedzialnoœæ wydawców i redaktorów wskazana w art. 42 ust. 2
w zwi¹zku z art. 36 ust. 2 PrPras obejmuje nie tylko reklamy stanowi¹ce
czyn nieuczciwej konkurencji opisany w art. 16 ust. 1 pkt 1 UZNK, czyli ta-
kie, których treœæ jest sprzeczna z prawem lub zasadami wspó³¿ycia spo-
³ecznego, lecz tak¿e inne delikty stypizowane w art. 16 UZNK. Jednocze-
œnie o naruszeniu zasad w³aœciwych dla uczciwej reklamy orzeka s¹d, po
przeprowadzeniu zazwyczaj d³ugotrwa³ego badania stanu faktycznego, ko-
rzystaj¹c z rozbudowanego instrumentarium zawieraj¹cego m.in. specjali-
styczne ekspertyzy. Nie mo¿na wiêc na³o¿yæ na prasê bezwarunkowej od-
powiedzialnoœci w tym zakresie. Z uwagi na to, odpowiedzialnoœæ prasy
winno siê ograniczyæ do naruszenia przez reklamê oczywistych, ³atwo
sprawdzalnych regu³ prawnych, jak choæby zakazu pornografii, ograniczeñ
reklamy leków, jawnego naruszenia dóbr osobistych osób trzecich, itp.52

Przez wzgl¹d na ograniczone mo¿liwoœci zbadania prawdziwoœci treœci re-
klam, nie mo¿na nak³adaæ na wydawcê lub redaktora obowi¹zku przepro-
wadzenia ka¿dorazowo dochodzenia maj¹cego na celu ustalenie niezna-
nych mu okolicznoœci na u¿ytek stwierdzenia potencjalnych zagro¿eñ53.
Przewidziana w art. 38 PrPras wspó³odpowiedzialnoœæ wydawcy nie statu-
uje bowiem jego odpowiedzialnoœci za reklamodawcê54.

Problem zastosowania instytucji sprostowania do reklamy prasowej

Konieczne jest zastrze¿enie, i¿ dalszy wywód bêdzie siê odnosi³ bezpo-
œrednio do sprostowania sensu stricto i mo¿liwoœci jego u¿ycia w stosunku
do reklam umieszczonych w prasie drukowanej. Sprostowanie sensu stricto
posiada bowiem potencjalnie znacznie szerszy ni¿ odpowiedŸ zakres zasto-
sowania. Drugi ze œrodków nale¿a³oby bowiem uznaæ za relewantny w sto-
sunku do ograniczonej grupy reklam porównawczych. Tym niemniej,
przedstawiona argumentacja w przewa¿aj¹cej mierze per analogiam mo¿e
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50 E. N o w i ñ s k a: Reklama prasowa, [w:] J. B a r t a, R. M a r k i e w i c z, A. M a t l a k (red.): Prawo
Mediów, Warszawa 2007, s. 304; por. równie¿. B. K o r d a s i e w i c z: Jednostka, jw., s. 65.
51 DzU z 2003 r. Nr 153 poz. 1503, DzU z 2002 r. Nr 197 poz. 1661 z póŸn. zm.
52 Por. I. D o b o s z, E. N o w i ñ s k a: Odpowiedzialnoœæ mediów za reklamê, [w:] I. D o b o s z,
E . N o w i ñ s k a, J. S o l a r z, A. Wo j c i e c h o w s k a: Prawno-ekonomiczne aspekty reklamy praso-
wej, Kraków 1995, s. 48.
53 Takie stanowisko odnoœnie do og³oszeñ zosta³o zajête przez S¹d Najwy¿szy w wyroku z dn. 8 stycz-
nia 2004 roku, ICK 40/03, niepubl. Tak równie¿ B. K o r d a s i e w i c z: Jednostka, jw., s. 69.
54 Tak w stosunku do og³oszeñ SN w wy¿ej cytowanym wyroku z dn. 15 lipca 2004 r.



s³u¿yæ rozwa¿aniom dotycz¹cym odpowiedzi, jak równie¿ sprostowañ in-
nych modeli reklam (np. telewizyjnych).

Jêzyk reklamy operuje specyficznymi komunikatami, których g³ównym
celem nie jest prezentacja konkretnych faktów lub informacji, lecz ukazanie
promowanego produktu lub us³ugi w jak najlepszym œwietle oraz sk³onie-
nie klientów do ich nabycia. Przekaz reklamowy opiera siê na prostych, za-
padaj¹cych w pamiêæ formu³ach, zawieraj¹cych elementy ocenne i perswa-
zyjne, które niejednokrotnie oddzia³uj¹ g³ównie na sferê emocjonaln¹
odbiorcy, wœród których przyk³adowo mo¿na wymieniæ slogany. Pojêcia
„wiadomoœci” u¿ytego w dotycz¹cych sprostowania postanowieniach art.
31 pkt 1, art. 32 ust. 2 oraz art. 33 ust. 2 pkt 3 PrPras nie mo¿na odnosiæ do
tego typu wypowiedzi o charakterze promocyjnym55. Skoro zaœ reklamy
w przewa¿aj¹cej mierze sk³adaj¹ siê z takich wypowiedzi, nie powinno siê
ich uto¿samiaæ jako ca³oœci z przedstawionym, ustawowym terminem „wia-
domoœci”. Pomimo tego wiêkszoœæ doktryny stoi na stanowisku dopusz-
czaj¹cym mo¿liwoœæ sprostowania reklamy. Teza ta jest prezentowana
przez I. Wiszniewsk¹56, K. Grzybczyk57, E. Nowiñsk¹58 i R. Walczaka59.

Sprostowanie, zgodnie z treœci¹ art. 31 pkt 1 PrPras, jest wypowiedzi¹
odnosz¹c¹ siê do faktów. Dlatego te¿, w wypadku zastosowania tej instytu-
cji w stosunku do reklam, konkretne sprostowanie musia³oby dotyczyæ tych
jedynie elementów danej reklamy, które odnosz¹ siê do faktów. Wydziele-
nie z przekazu reklamowego takich informacji jest samo w sobie nie³atwym
zadaniem60, dlatego, je¿eli kompetencjê w tym zakresie przyzna siê redak-
torowi naczelnemu, jego decyzje nieuchronnie bêd¹ wykazywa³y znaczny
stopieñ arbitralnoœci. Ponadto nale¿y uwzglêdniæ, i¿ stwierdzenia faktyczne
pojawiaj¹ siê w reklamach w pewnej konwencji, któr¹ nale¿y braæ pod
uwagê, analizuj¹c je. Np. komunikat, i¿ sklep oferuje konkretny towar po
cenach ni¿szych od konkurencji, bêdzie mia³ inn¹ treœæ w wypadku reklamy
hipermarketu, a inn¹ w wypadku sklepiku osiedlowego. Wynikiem przepro-
wadzenia opisanego procesu ekstrakcji informacji, które mo¿na poddaæ
sprostowaniu, bêdzie bardzo w¹ska grupa wypowiedzi. Zainteresowany pu-
blikacj¹ sprostowania mo¿e kwestionowaæ te komunikaty, ze wzglêdu na
ich nieprawdziwoœæ lub nieœcis³oœæ. Pod uwagê mog¹ byæ wiêc brane nastê-
puj¹ce sytuacje:
1) przedstawienie niezgodnych z prawd¹ informacji na temat reklamowa-

nego produktu lub us³ugi, ich skutecznoœci oraz u¿ytecznoœci, warun-
ków oferty itp.;
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55 M. O ¿ ó g: Reklama prasowa, [w:] E. T r a p l e (red.): Prawo reklamy i promocji, Warszawa 2007,
s. 456.
56 Zob. I. W i s z n i e w s k a: Polskie prawo reklamy, Warszawa 1998, s. 97–98.
57 Zob. K. G r z y b c z y k: Prawo reklamy, Warszawa 2008, s. 156.
58 Zob. E. N o w i ñ s k a: Reklama, jw., s. 305–306.
59 Zob. R. Wa l c z a k: Prawne aspekty reklamy w ustawodawstwie polskim, europejskim i miêdzyna-
rodowym, Warszawa–Poznañ 2001, s. 196.
60 Podobnie M. O ¿ ó g: Reklama, jw., s. 455–456.



2) przedstawienie niepe³nej informacji na temat reklamowanego produk-
tu, us³ugi, warunków oferty itp., w tym przyk³adowo zatajenie informa-
cji specjalistycznych, które maj¹ istotne znaczenie dla ogólnego odbio-
ru reklamy;

3) przedstawienie nieprawdziwych lub niepe³nych informacji do-
tycz¹cych produktu (us³ugi), z którym reklamowany produkt (us³uga)
jest porównywany, jak równie¿ przedstawienie takich informacji
o podmiocie oferuj¹cym konkurencyjne produkty (us³ugi);

4) przedstawienie zmienionych lub niepe³nych informacji, w stosunku do
tych zawartych w projekcie reklamy z³o¿onym redakcji.

W dwóch pierwszych sytuacjach, faktyczne wyst¹pienie przedstawio-
nych okolicznoœci daje podstawy dla ¿¹dania stwierdzenia, i¿ reklamodaw-
ca dopuœci³ siê czynu nieuczciwej konkurencji w postaci reklamy wprowa-
dzaj¹cej w b³¹d (art. 16 UZNK ust. 1 pkt 2) lub sprzecznej z dobrymi
obyczajami (art. 16 UZNK ust. 1 pkt 1). Legitymacjê do takiego ¿¹dania
ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji daje, zgodnie z art. 18,
„przedsiêbiorcy, którego interes zosta³ naruszony lub zagro¿ony”. Tym nie-
mniej, ustawodawca równie¿ konsumentom da³ prawo zakwestionowania
wymienionych zachowañ na podstawie odpowiednich postanowieñ art. 4–8
ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzia³aniu nieuczciwym prakty-
kom rynkowym61, implementuj¹cej dyrektywê nr 2005/29/WE. Zarówno
przedsiêbiorca, jak i konsument, wykazuj¹c naruszenie prawa poprzez re-
klamodawcê, mog¹ ¿¹daæ m.in. „z³o¿enia jednokrotnego lub wielokrotnego
oœwiadczenia odpowiedniej treœci i w odpowiedniej formie” (odpowiednio
art. 18 ust. 1 pkt 3 UZNK oraz art. 12 ust. 1 pkt 3 ustawy o przeciw-
dzia³aniu nieuczciwym praktykom rynkowym). Fakt, i¿ ustawodawca
wprowadzi³ takie œrodki prawne, których nakaz wykonania s¹d winien po-
przedziæ rozbudowanym postêpowaniem rozstrzygaj¹cym o kwalifikacji
konkretnych komunikatów reklamowych jako determinuj¹cych nie-
uczciwoœæ reklamy, ka¿e siê zastanowiæ, jak¹ rolê w takim stanie prawnym
mia³oby pe³niæ sprostowanie reklamy. Ró¿nica miêdzy sprostowaniem
a oœwiadczeniem z UZNK lub ustawy o przeciwdzia³aniu nieuczciwym
praktykom rynkowym sprowadza siê do trzech aspektów:
1) szybkoœci reakcji;
2) podmiotu obci¹¿onego kosztem publikacji oraz
3) zakresu wypowiedzi.

Jest oczywiste i nie wymaga komentarza stwierdzenie, ¿e proces pro-
wadz¹cy do ewentualnego nakazu z³o¿enia oœwiadczenia bêdzie ka¿dora-
zowo znacznie bardziej czasoch³onny. W wypadku sprostowania koszty
jego zamieszczenia ponosi prasa, natomiast kosztami oœwiadczenia ob-
ci¹¿any jest reklamodawca. Trzecia, najbardziej istotna ró¿nica, sprowadza
siê do faktu, i¿ zgodnie z subiektywistyczn¹ koncepcj¹ sprostowania podle-
gaj¹ mu nie tylko informacje faktyczne, które s¹ obiektywnie nieprawdziwe
lub nieœcis³e, dlatego te¿ autorowi przys³uguje du¿a swoboda w przedsta-
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wieniu swoich subiektywnych pogl¹dów, czego redaktor naczelny nie po-
winien ograniczaæ. W wypadku oœwiadczenia, mo¿e byæ ono zastosowane
dopiero wtedy, gdy s¹d stwierdzi naruszenie ustawy przez reklamodawcê,
a dodatkowo uzna w ramach swej dyskrecjonalnej decyzji, i¿ jest to w³aœci-
wa forma rekompensaty.

Ustawodawca, powierzaj¹c s¹dowi uprawnienia do na³o¿enia sankcji
w postaci z³o¿enia jednokrotnego lub wielokrotnego oœwiadczenia, s³usznie
przewidzia³, i¿ ocena przekazu reklamowego wymaga g³êbokiej analizy
i szerokiego instrumentarium, którego nie posiada prasa. Dlatego te¿ nale¿y
uznaæ, i¿ powództwo oparte na przepisach UZNK lub ustawie o przeciw-
dzia³aniu nieuczciwym praktykom rynkowym jest odpowiednim i wystar-
czaj¹cym œrodkiem prowadz¹cym do „sprostowania” reklamy. Sprostowa-
nie prasowe jako instytucja prawna, zarówno w systemie germañskim, jak
i francuskim, zosta³o przewidziane jako narzêdzie umo¿liwiaj¹ce swego ro-
dzaju dialog z pras¹. W wypadku sprostowania reklamy dialog prowadzony
by³by jedynie na ³amach prasy, ale bez jej udzia³u, gdy¿ dyskutantami s¹
w tej sytuacji podmioty trzecie – reklamodawca i autor sprostowania. Nie
mo¿na zapomnieæ równie¿ o ekonomicznym wymiarze publikacji sprosto-
wania62. Uznanie, i¿ zakres materia³ów prasowych podlegaj¹cych sprosto-
waniu obejmuje reklamy, powodowa³oby ograniczenie wp³ywów z g³ówne-
go Ÿród³a finansowania prasy. Koniecznoœæ publikacji sprostowania lub co
najmniej jego sygnalizacji w tym samym dziale równorzêdn¹ czcionk¹, pod
widocznym tytu³em, w zgodzie z art. 32 ust. 5 PrPras, by³aby równoznacz-
na ze zmniejszeniem powierzchni przeznaczonej na reklamy, a wiêc ograni-
czeniem zysków z niej p³yn¹cych. M. O¿óg s³usznie stwierdza, i¿ nie ist-
niej¹ racje, dla których wydawca mia³by ponosiæ konsekwencje finansowe
publikacji reklam, za których treœæ, zgodnie z art. 42 ust. 2 PrPras, nie po-
winien ponosiæ odpowiedzialnoœci63.

Kolejnym istotnym argumentem przemawiaj¹cym przeciwko dopusz-
czalnoœci sprostowania reklamy jest brak instytucji repliki w stosunku do
sprostowania. W zwi¹zku z tym, gdyby reklamodawca chcia³ siê odnieœæ do
treœci zawartej w sprostowaniu zaprezentowanej przez niego reklamy, mu-
sia³by ponieœæ koszty p³atnego og³oszenia. Taka sytuacja powoduje niczym
nieuzasadnion¹ nierównowagê pomiêdzy stronami.

Akceptuj¹c subiektywn¹ koncepcjê sprostowania, nale¿y jeszcze raz
podkreœliæ, i¿ jego publikacja nie wymaga, aby w materiale prasowym za-
warte by³y stwierdzenia obiektywnie nieprawdziwe. Dlatego wiêc przyzna-
nie zainteresowanemu prawa sprostowania w stosunku do reklam daje mu
de facto mo¿liwoœæ ich subiektywnego komentarza, który najczêœciej bê-
dzie stanowi³ podstawê do repliki ze strony reklamodawcy i wyra¿enia
przezeñ w³asnej opinii na temat twierdzeñ sprostowania.

Rekapituluj¹c: mo¿na dostrzec, i¿ instytucja sprostowania w zakresie re-
klamy nie niesie za sob¹ ¿adnych pozytywnych skutków, a wszelkie jej
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funkcje mog¹ byæ wype³nione za pomoc¹ innych dostêpnych œrodków.
Podmiot kwestionuj¹cy twierdzenia reklamy mo¿e siêgn¹æ po œrodki praw-
ne przewidziane w UZNK lub ustawie o przeciwdzia³aniu nieuczciwym
praktykom rynkowym. Je¿eli zainteresowany uzna³by potrzebê wypowie-
dzenia siê na temat treœci reklamy, a perspektywa sporu s¹dowego z ró¿-
nych przyczyn nie wydawa³aby siê w³aœciwa, mo¿e siê w tym celu pos³u¿yæ
kontrreklam¹ (og³oszeniem), którego koszty powinien pokryæ we w³asnym
zakresie. Reklama i og³oszenia stanowi¹ –podobnie jak sprostowanie –
oœwiadczenie wiedzy autora, dlatego te¿ mog¹ byæ traktowane w konkret-
nych okolicznoœciach jako jego surogat64. Fakt obci¹¿enia kosztami kontr-
reklamy prasy stanowi powa¿ny argument kwestionuj¹cy zasadnoœæ roz-
ci¹gniêcia zakresu sprostowania na obszar reklam.

Dwie pierwsze z opisanych wczeœniej sytuacji dotycz¹ nieœcis³oœci lub
nieprawdziwoœci informacji opisuj¹cych produkt lub us³ugê oferowan¹
przez reklamodawcê. W odró¿nieniu od nich, kolejna z przedstawionych
ewentualnoœci obejmuje reklamy, w których nieprawdziwoœæ lub nie-
œcis³oœæ odnosi siê do produktu (us³ugi) lub przedsiêbiorcy konkurencyjne-
go. St¹d te¿ podmiotem zainteresowanym sprostowaniem mo¿e byæ tu je-
dynie przedsiêbiorca konkurent.

W niniejszym wypadku sw¹ zasadnoœæ zachowuj¹ argumenty przedsta-
wione we wnioskowaniu dotycz¹cym sytuacji poprzednich, z t¹ ró¿nic¹, i¿
potencjalnym czynem nieuczciwej konkurencji bêdzie tutaj nieuczciwa re-
klama porównawcza (art. 16 ust. 3 UZNK). Implementuj¹cy przepisy unij-
ne art. 16 ust. 3 UZNK stanowi kompleksow¹, a zarazem restrykcyjn¹ regu-
lacjê problematyki dopuszczalnoœci reklamy porównawczej, wyliczaj¹c
szereg przes³anek, które reklama taka musi kumulatywnie spe³niæ. Dlatego
te¿ wszelkie przejawy nieuczciwoœci w ramach reklamy komparatywnej,
takie jak m.in. dyskredytacja towarów, us³ug lub okolicznoœci dotycz¹cych
konkurenta, implikuj¹ sankcje ustawowe okreœlone w art. 18 UZNK, wœród
których znajduje siê z³o¿enie jednokrotnego lub wielokrotnego oœwiadcze-
nia odpowiedniej treœci. Analiza przedmiotowej sytuacji pozwala wzmoc-
niæ przedstawiony wczeœniej argument dotycz¹cy przekszta³cenia siê spro-
stowania reklamy w „kontrreklamê”. Istota reklamy porównawczej polega
na przedstawieniu w³asnych towarów, us³ug lub dzia³alnoœci jako wyró¿-
niaj¹cych siê na tle konkurencji. Nastêpstwem tego jest naturalna negacja
ze strony konkuruj¹cych przedsiêbiorców, która zazwyczaj wyra¿ona zosta-
je w postaci przeciwstawnej kampanii reklamowej. Je¿eli jednak system
prawny stwarza³by dla nich mo¿liwoœæ wsparcia swej kampanii poprzez
sprostowanie, niew¹tpliwie by³oby ono szeroko wykorzystywane. Nie jest
to zjawisko zgodne z istot¹ instytucji sprostowania prasowego, która ma
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s³u¿yæ wolnoœci s³owa i mo¿liwoœci debaty z pras¹, nie zaœ celom walki
rynkowej konkuruj¹cych przedsiêbiorców65.

Przechodz¹c do ostatniej z wyliczonych powy¿ej sytuacji, uznamy za
uprawnion¹ tezê, i¿ reklamodawca móg³by ¿¹daæ sprostowania w wypadku
pope³nionego przez redakcjê b³êdu w edycji lub druku. Tym niemniej, bar-
dziej relewantnym remedium w takim stanie faktycznym wydaje siê
odwo³anie do umowy ³¹cz¹cej strony, z której przez swoje dzia³anie partner
reklamodawcy nie w pe³ni siê wywi¹zuje.

Podsumowanie

Podstawowym wnioskiem p³yn¹cym z zaprezentowanego wywodu jest
stwierdzenie, i¿ instytucja sprostowania nie znajduje zastosowania w sto-
sunku do reklam prasowych. Odmiennego stanowiska nie popiera ani lite-
ralna wyk³adnia przepisów ustawy Prawo prasowe, ani funkcja sprostowa-
nia w polskim systemie prawnym, ani realia rynku reklamowego, w tym
fakt, i¿ dochody pochodz¹ce z op³at reklamowych stanowi¹ podstawowe
Ÿród³o finansowania prasy. Przeciwko zasadnoœci tezy o dopuszczalnoœci
sprostowania reklamy prasowej przemawiaj¹ równie¿ regulacje umo¿li-
wiaj¹ce osi¹gniêcie analogicznych rezultatów bez koniecznoœci opierania
siê na instytucji ujêtej w art. 31 pkt 1 PrPras. Nie znajduje zatem uzasadnie-
nia w obowi¹zuj¹cym stanie prawnym ani okolicznoœciach faktycznych sta-
nowisko przypisuj¹ce ustawodawcy intencjê tak szerokiego ujêcia zakresu
zastosowania sprostowania prasowego.

De lege ferenda regulacji dotycz¹cej instytucji sprostowania ustawodaw-
ca winien nadaæ bardziej precyzyjny charakter, gdy¿ wszelkie niepewnoœci
w jej zakresie nie stanowi¹ jedynie areny do sporów doktrynalnych, mog¹
one bowiem skutkowaæ odpowiedzialnoœci¹ karn¹ z art. 46 PrPras. Wyra-
Ÿnie zasygnalizowa³ ten problem Trybuna³ Konstytucyjny w wyroku z dn. 5
maja 2004 r. (P 2/03)66. O ile wiêc ustawodawca mo¿e generalnie tolerowaæ
istniej¹cy stan rzeczy (który J. Sobczak opisa³ s³owami: „obrazowo uj-
muj¹c, obowi¹zuj¹ce prawo prasowe jest podobne do starego buta, znoszo-
nego, po³atanego, przeciekaj¹cego, a nawet dziurawego, w którym nie spo-
sób pokazaæ siê na salonach europejskich, ale który chêtnie w³aœciciel nosi
z uwagi na jego wygodê, z tej racji, ¿e nie uwiera i nie dra¿ni odcisków”67),
to rozwi¹zanie w zakresie przepisów odnosz¹cych siê do sprostowania win-
no byæ diametralnie zmienione. Pewnoœæ prawna w sytuacji potencjalnej
podleg³oœci odpowiedzialnoœci karnej jest dobrem najwy¿szej wagi, co
winno znaleŸæ odzwierciedlenie w decyzjach ustawodawcy.
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DYSTANS KONWERSACYJNY
W POLSKICH TALK-SHOW

Zanim rozpocznie siê wywiad, re¿yser i producent programu musz¹ zde-
cydowaæ, w jakiej odleg³oœci komunikacyjnej znajdzie siê dziennikarz

wobec swojego rozmówcy, czy to bêdzie 70 centymetrów, metr, a mo¿e
dwa metry. Czy polscy nadawcy zdaj¹ sobie sprawê z wagi tego czynnika,
czy œwiadomie go wykorzystuj¹, realizuj¹c program?1 Jak ma siê ten dy-
stans mierzony w centymetrach do innych elementów komunikacji niewer-
balnej i werbalnej wywiadu, czy jest czêœci¹ spójnego przekazu?

Skoncentrujmy siê na wywiadach, które Andrew Boyd nazywa w swojej
klasyfikacji osobistymi i emocjonalnymi2. Dziennikarz przeprowadzaj¹cy
tego rodzaju wywiad powinien siê zbli¿yæ do rozmówcy, wkroczyæ w sferê
zarezerwowan¹ zazwyczaj dla osób bliskich, dla przyjació³. Tego rodzaju
rozmowy s¹ czêœci¹ sk³adow¹ talk-show, gatunku, o którym Wies³aw Go-
dzic pisze, ¿e wytwarza „bardzo silne poczucie bliskoœci”3.

Polskie badania nad talk-show nie poœwiêcaj¹ problematyce dystansu
konwersacyjnego wiele uwagi. Badacze jedynie ogólnie opisuj¹ techniki
komunikacji niewerbalnej gospodarzy talk-show, np. „Prowadz¹ca siedzi
naprzeciwko goœcia, pochyla siê ku niemu, mówi œciszonym g³osem, na
twarzy mo¿na zaobserwowaæ skupienie”4. Z tego opisu nie wynika, czy
prowadz¹ca siedzi metr od swojego rozmówcy, czy mo¿e dwa metry. Czy
pochylaj¹c siê wchodzi w sferê intymn¹, czy osobnicz¹ swojego goœcia,
a mo¿e zaledwie konwersuje z nim w sferze spo³ecznej?

Je¿eli mówimy, ¿e istot¹ talk show jest wytwarzanie „bardzo silnego po-
czucia bliskoœci”, je¿eli przypomnimy, ¿e medioznawcy za istotê talk-show,
za to, „co czyni z niego wyrazisty, ³atwo odró¿nialny paradygmat gatunko-
wy”, uznaj¹ nie tyle sam¹ rozmowê, ile to, „w jaki sposób siê tam mówi”5,
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1 Tak pisze na ten temat Walery Pisarek: „Przestrzeganie norm proksemicznych jest dla skutecznego
komunikowania siê ludzi równie wa¿ne, jak przestrzeganie norm jêzykowych i obyczajowych. Zbyt
du¿y dystans w stosunku do rozmówców mo¿e byæ odebrany jako oznaka intencji uoficjalnienia kontak-
tu z nami lub jako kapitulacja. Nadmierne zbli¿enie mog¹ rozmówcy zrozumieæ jako natrêctwo, objaw
agresywnoœci lub chêci dominacji” (W. P i s a r e k: S³owa miêdzy ludŸmi, Warszawa 2004, s. 83–84).
2 A. B o y d: Dziennikarstwo radiowo-telewizyjne, Kraków 2006.
3 W. G o d z i c: Telewizja i jej gatunki. Po „Wielkim Bracie”, Kraków 2004.
4 G. P t a s z e k: Talk show. Szczeroœæ na ekranie, Warszawa 2007, s. 64.
5 Tam¿e s. 225.



te centymetry pomiêdzy dziennikarzem i rozmówc¹ musz¹ mieæ znaczenie.
Wskazuj¹ bowiem na to, czy dziennikarzowi uda³o siê stworzyæ tak intym-
ny klimat, ¿e rozmówca „pozwoli³” mu usi¹œæ blisko siebie jako partnerowi
rozmowy, komuœ, komu warto powierzyæ swoj¹ intymn¹ historiê, czy te¿
prowadz¹cy pozosta³ Panem Redaktorem, kimœ z innego œwiata, kto tylko
pyta, przeprowadza wywiad, a nie rozmawia.

Celem tego artyku³u jest wstêpne przyjrzenie siê kilku najpopularniej-
szym polskim talk-show przez pryzmat klasycznej klasyfikacji dystansu
Edwarda T. Halla. Wnioski powinny siê staæ punktem wyjœcia do bardziej
szczegó³owych badañ nad tym zagadnieniem.

Hall w swoim opracowaniu6 dotycz¹cym roli dystansu w komunikacji
miêdzyludzkiej wyró¿nia:

dystans intymny – bli¿szy i dalszy – do 45 cm, w którym „kochamy siê,
mocujemy, pocieszamy i chronimy”;

dystans osobniczy od 45 cm do 1,2 m – w którym mo¿na partnera trzy-
maæ i obejmowaæ, a na pewno byæ od niego na wyci¹gniêcie rêki. To w tym
dystansie przekraczamy granicê fizycznej dominacji i rozmawiamy o pro-
blemach osobistych;

dystans spo³eczny od 1,2 do 3,6 – poza „granic¹ dominacji”. Nie po-
strzegamy dok³adnie szczegó³ów twarzy, nie stykamy siê i nie spodziewany
zetkn¹æ z partnerem, chyba ¿e specjalnie bêdziemy siê o to staraæ; i wresz-
cie

dystans publiczny, który zaczyna siê od 3,6 metra.

Wampir, Chirurg i „Pan Redaktor” – czyli jak to zrobiæ, ¿eby wkraczaæ
w intymnoœæ z bezpiecznej odleg³oœci

Polscy telewidzowie mogli w latach 90. zapoznaæ siê z dwoma podsta-
wowymi podgatunkami talk-show: confession talk-show i celebrity talk-
-show (w pierwszym z nich gospodarz programu rozmawia z osob¹ nie-
znan¹, w drugim – ze znan¹).

Mariusz Szczygie³, prowadz¹cy pierwszy polski confession talk-show
„Na ka¿dy temat” (Polsat, 1993–2001), podkreœla³, ¿e jednym z celów jego
programu by³o wywo³anie silnych emocji u rozmówcy i przekroczenie gra-
nic intymnoœci, prywatnoœci:

Ten program jeszcze z Andrzejem Woyciechowskim dokona³ wy³omu w ko-
stycznym sposobie prezentowania ludzi przed kamer¹. Potem i ja mia³em
w tym swój udzia³, a ktoœ nawet napisa³, ¿e jako pierwszy w historii telewizji
wypowiedzia³em s³owo orgazm7.

W tym samym wywiadzie Szczygie³ ujawnia³ nawet techniki, za pomoc¹
których ³atwo mo¿na wywo³aæ p³acz u rozmówcy:
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Klasyczny zabieg, którego nie u¿ywa³em, ale omawiam go ze studentami – co
zrobiæ, ¿eby goœæ, u którego w trakcie rozmowy zauwa¿amy lekko szkl¹ce siê
oczy, rozp³aka³ siê na nasze ¿¹danie? [...]Trzeba w tym momencie spytaæ:
A kiedy najczêœciej pan p³acze? £zy, które s¹ w pogotowiu, pop³yn¹ mu na-
tychmiast. Nawet jest szansa, ¿e rozszlocha siê na ca³e piêæ minut. Jednak po
minucie trzeba go uspokoiæ, bo telewizja nie znosi d³u¿yzn8.

A zatem cele „Na ka¿dy temat” by³y oczywiste: przekroczyæ granice in-
tymnoœci, sk³oniæ rozmówcê do wyra¿enia silnych emocji. Jednak tym ce-
lom nie odpowiada³y zastosowane przez dziennikarza œrodki komunikacji
werbalnej i niewerbalnej. Mariusz Szczygie³ by³ krytykowany za charakte-
rystyczny styl wywiadu – bardzo czêsto formu³owa³ pytanie, powtarzaj¹c
ostatnie s³owa swojego rozmówcy (przej¹³ ten styl od Andrzeja Woycie-
chowskiego, który na pocz¹tku prowadzi³ talk-show). Ten dziwaczny za-
bieg powodowa³, ¿e wywiady w „Na ka¿dy temat” by³y sztuczne, niewiele
mia³y wspólnego z prawdziw¹ rozmow¹. Gospodarz pierwszego polskiego
talk-show chowa³ siê za sformalizowan¹ konstrukcj¹ pytañ, nie by³ postaci¹
ze œwiata swojego rozmówcy – w koñcu na pocz¹tku programu zawsze
niby wysiada³ z helikoptera l¹duj¹cego na dachu wie¿owca (zabieg czêsto
wykorzystywany w amerykañskich celebrity talk-show)9. PóŸniej konse-
kwentnie budowa³ ten teatralny wymiar programu (producentem i po-
mys³odawc¹ „Na ka¿dy temat” by³ re¿yser teatralny Witold Orzechowski)
poprzez wspomniane pytania i gesty, poprzez nazbyt widoczne odgrywane
roli mi³ego Pana z miasta, który z grzecznym zdumieniem przys³uchuje siê
zwierzeniom odmieñców, których zaprosi³ do studia. Dystans konwersacyj-
ny, w jakim Szczygie³ rozmawia³ ze swoimi goœæmi, odzwierciedla³ tê gra-
nicê nie do pokonania: Szczygie³ nigdy nie siada³ tak, aby mieæ swego go-
œcia w zasiêgu rêki – w dystansie, który zdaniem Halla jest zarezerwowany
dla rozmów o osobistych problemach. Intymnoœæ w tym programie ozna-
cza³a zatem tylko intymn¹ tematykê, nie by³o mowy o wytwarzaniu „silne-
go poczucia bliskoœci”, o którym pisa³ Godzic.

Drugi podgatunek talk-show – celebrity talk-show by³ w latach 90.
w Polsce reprezentowany przez „Wieczór z Wampirem” (RTL) i „Wieczór
z Jagielskim” (TVP2) Wojciecha Jagielskiego oraz przez „Ibisekcjê”
(TVN) Krzysztofa Ibisza. Producenci tych programów wzorowali siê na
klasycznych amerykañskich celebrity talk-show, takich jak „Late show with
David Letterman” (CBC), „The Tonight Show with Jay Leno” (NBC),
w których gospodarze zadawali gwiazdom pytania niedyskretne, a czêsto
impertynenckie.

W „Wieczorze z Wampirem” i w „Wieczorze z Jagielskim” scenografia
z ustawionym w centrum studia biurkiem i stoj¹cym na nim kubkiem ju¿ na
pierwszy rzut oka przypomina³a show Lettermana. I rzeczywiœcie, Jagiel-
ski, tak jak Letterman, zaprasza³ do programu gwiazdy, które próbowa³ na-
mówiæ do zwierzeñ, rozmowie przys³uchiwa³a siê publicznoœæ, a do wy-
wiadu przygrywa³ zespó³ muzyczny.
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8 Tam¿e.
9 M. L i s o w s k a - M a g d z i a r z: Media powszechne, Kraków 2008.



Na tym jednak koñczy³y siê podobieñstwa miêdzy amerykañskim i pol-
skim talk-show. Jagielski zachowywa³ zdecydowanie wiêkszy dystans do
rozmówcy, tak¿e w znaczeniu fizycznej odleg³oœci. W klasycznych talk-
-show prezenter ma swojego rozmówcê w zasiêgu rêki, rozmawia w dystan-
sie osobniczym, bo to wed³ug Halla najlepsza odleg³oœæ do poruszania in-
tymnych w¹tków. Siedz¹c tak blisko rozmówcy, gospodarz programu mo¿e
z powodzeniem wykorzystaæ ró¿ne techniki komunikacji niewerbalnej –
jak choæby dotkniêcie rozmówcy, poklepanie, przytrzymanie rêki na ramie-
niu, po to, ¿eby swojego goœcia uspokoiæ albo zdominowaæ, pokazaæ kto tu
rz¹dzi10, bo:

Ka¿dy dotyk wi¹¿e siê z silnym odzewem emocjonalnym. Nie jest istotne, czy
w efekcie doprowadzi do otwarcia przez ujawnienie swoich wewnêtrznych
prze¿yæ drugiej osobie albo okazanie gotowoœci na przyjêcie docieraj¹cego
impulsu, czy raczej do zamkniêcia siê przed tym impulsem b¹dŸ zahamowa-
nia swojej reakcji na ten impuls11.

Jednak producenci programu Jagielskiego najwyraŸniej uznali, ¿e
„Wampir” musi poradziæ sobie ze swoimi ofiarami na odleg³oœæ. Zreszt¹ Ja-
gielski nie dorównywa³ swoim amerykañskim kolegom dociekliwoœci¹, nie
by³ ani tak z³oœliwy, ani tak wœcibski. Jego wywiady by³y schematyczne
i przewidywalne, sk³ada³y siê zwykle z kilku niezbyt trudnych zadañ –
pu³apek s³ownych lub ruchowych przygotowanych przez prowadz¹cego dla
goœci. Z tym przekazem nie wspó³gra³ zatem tytu³ – sugeruj¹cy, ¿e podczas
rozmowy „poleje siê krew” rozmówcy, a dziennikarz bêdzie bezwzglêdnym
oprawc¹.

W grudniu 1998 roku w telewizji TVN pojawi³a siê „Ibisekcja”, kolejny
talk-show „z biurkiem i kubkiem”. W prasie mo¿na by³o przeczytaæ: „W
Ibisekcji Krzysztof Ibisz wystêpuje w roli doktora, który w fachowy sposób
przeprowadza operacjê na duszach swoich goœci”12; albo „Tytu³ programu
mo¿e wywo³aæ skojarzenia medyczne i s³usznie, poniewa¿ naszych goœci
bêdziemy poddawaæ wiwisekcji. Tyle ¿e skalpel zast¹pi¹ pytania”13.

Jednak Ibisz przeprowadza³ operacje na duszach swoich rozmówców
odgrodzony biurkiem, w dystansie spo³ecznym (wed³ug Halla ponad 120
centymetrów). Scenografia bardziej kojarzy³a siê z „dywanikiem u szefa”
ni¿ z krojeniem duszy. Dysonans, niespójnoœæ komunikacyjn¹ potêgowa³y
intymne pytania, które gospodarz programu wyg³asza³ zza biurka, np. do
Agnieszki Chyliñskiej: „Czy mia³aœ kontakty intymne z kobietami?” albo
„Je¿eli jesteœ taka ekspresyjna na scenie, wrzeszczysz wrêcz na scenie, czy
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10 Doskonale ilustruje te techniki komunikacji niewerbalnej s³ynna rozmowa D. Lettermana z Oprah
Winfrey, po której przez 6 lat nie da³a siê zaprosiæ do jego show. Letterman zapyta³ Oprah o jej ostatni
talk-show, w którym rozmawia³a o poæwiartowaniu zw³ok przez satanistów. Letterman spyta³, czy czê-
sto to siê zdarza? I kiedy Oprah poczu³a siê ura¿ona, z³agodzi³ pytanie dotkniêciem jej w ramiê. Kiedy
dalej zg³êbia³ ten w¹tek, Oprah, wysuwaj¹c podbródek, zbli¿y³a do niego twarz, przekraczaj¹c granicê
dystansu intymnego, Letterman nie cofn¹³ siê i kontynuowa³ swój monolog. Letterman and Oprah 1990
Chicago Interview, You Tube.
11 O. T e g z e: Komunikacja niewerbalna, Gliwice 2003, s. 387.
12 Ibisz chce byæ doktorem, 1999, oficjalna strona Krzysztofa Ibisza.
13 Skalpel Ibisza, Super Express, 18.11.1998.



tak samo zachowujesz siê w intymnych sytuacjach ze swoim facetem?”14.
Ibisz pyta³ o najbardziej intymn¹ sferê ¿ycia goœcia w dystansie zarezerwo-
wanym do oficjalnych wyst¹pieñ lub sytuacji publicznych15.

Zatem gospodarze pierwszych polskich talk-show przekraczali granicê
intymnoœci sam¹ tematyk¹ swoich wywiadów, ale robili to z bezpiecznej
wobec rozmówcy odleg³oœci, tak jakby sami nie chcieli siê zbytnio w tê bli-
skoœæ anga¿owaæ – tak¿e na poziomie dystansu fizycznego.

W wypadku rozmów Alicji Resich-Modliñskiej („Wieczór z Alicj¹”,
TVP1 1994–1996) taki dystans konweniowa³ przynajmniej z wywa¿onym
i grzecznym stylem ca³ej rozmowy, gdzie pewnych pytañ nie wypada zada-
waæ, tak jak nie wypada podejmowaæ tematów zbyt intymnych.

W dystansie intymnym „kochamy siê, mocujemy, pocieszamy i chronimy”
– dotyk jako narzêdzie terapii lub gry z rozmówc¹

Czy coœ siê zmieni³o po 2001 roku, kiedy telewizja TVN pokaza³a pro-
gram, który – zdaniem Wies³awa Godzica – mia³ wp³yw na wszystkie ga-
tunki telewizyjne?

Reality show pomiesza³ wszystko ze wszystkim; wszystko, co dotychczas
funkcjonowa³o w genologii telewizyjnej w miarê stabilnych szufladkach. Zro-
bi³ to w sposób perfekcyjny, bowiem zaproponowa³ formu³ê bliskiego zwi¹z-
ku z rzeczywistoœci¹ – i tym samym zasugerowa³ powrót do pocz¹tków este-
tyki telewizyjnej, czyli przekazu na ¿ywo”16.

Jak ten „postêpuj¹cy proces przyzwolenia na prezentowanie intymno-
œci”17 widoczny w „Big Brotherze” wp³yn¹³ na polski talk-show? Czy twór-
cy programów nale¿¹cych do tego gatunku potrafili odpowiedzieæ na ocze-
kiwanie widza, który nie tylko chcia³ s³yszeæ historie, opowieœci o emo-
cjach, ale te emocje widzieæ w nowej „telewizji rzeczywistoœci”? Czy
wreszcie ten proces prze³o¿y³ siê na komunikacjê niewerbaln¹ dziennika-
rzy, którzy dotychczas tylko w warstwie werbalnej nie bali siê prze³amywaæ
granic intymnoœci?

Ogl¹daj¹c wiêkszoœæ talk-show prezentowanych w polskiej telewizji po
„Wielkim Bracie”, mo¿na odnieœæ wra¿enie, ¿e niewiele siê zmieni³o. Na
ogó³ gospodarze talk-show nie rozmawiaj¹, ale przeprowadzaj¹ grzeczne,
emocjonalnie wywa¿one wywiady, w których nie ma mowy o przekracza-
niu granic intymnoœci. Wyj¹tkiem na tym tle s¹ dwie osobowoœci dzienni-
karskie, które z zupe³nie innych powodów i maj¹c odmienne cele, nie boj¹
siê skracaæ dystansu do rozmówcy – chodzi o Ewê Drzyzgê i Kubê Woje-
wódzkiego. Robi¹ to nie tylko na p³aszczyŸnie komunikacji werbalnej, ale
te¿ niewerbalnej – maj¹c rozmówców w zasiêgu rêki, dotykaj¹c ich, a na-

DYSTANS KONWERSACYJNY W POLSKICH TALK-SHOW 111

14 Rozmowa z Agnieszk¹ Chyliñsk¹, Ibisekcja 2000, Archiwum TVN.
15 P. H a r t l e y: Komunikowanie interpersonalne, Wroc³aw 2006, s. 178.
16 W. G o d z i c: Telewizja i jej gatunki, jw., s. 258.
17 W. G o d z i c: „Big Brother”, czyli flirt telewizji z rzeczywistoœci¹, [w:] ten¿e (red.): 30 najwa¿niej-
szych programów TV w Polsce, Warszawa 2005, s. 51.



wet obejmuj¹c. Nie boj¹ siê mechanizmu, przed którym przestrzegali
M. Rusinek i A. Zalaziñska:

Dotkniêcie drugiego cz³owieka, który nie da³ na nie wyraŸnego zezwolenia
(wyraŸnego nie oznacza s³ownego), zostanie najprawdopodobniej odebrane
jako agresja i spowoduje poczucie zagro¿enia18.

Ewa Drzyzga w wiêkszoœci wywiadów powtarza, ¿e zawsze dochowuje
granicy intymnoœci i wycofuje siê, jeœli nie wyczuwa od rozmówcy przy-
zwolenia na pytania o sprawy najbardziej intymne:

...ods³aniam tylko tyle, ile oni mi ods³oni¹.
(Piotr Najsztub) Ale to zazwyczaj jest du¿o wiêcej, ni¿ ods³aniali do tej pory
przed kimkolwiek, wiêc st¹d mo¿e p³yn¹æ poczucie, nawet w dobrym tego
s³owa znaczeniu, w³adzy.
(E.D.) Nie, chcia³abym stworzyæ tak¹ atmosferê, ¿eby jemu siê dobrze rozma-
wia³o i ¿ebyœmy doszli do prawdy, ¿ebyœmy spróbowali powiedzieæ, jak by³o
i dlaczego tak siê sta³o, i w któr¹ stronê teraz trzeba iœæ, ale nie ma w tym po-
czucia w³adzy19.

W tworzeniu tej intymnej atmosfery ma te¿ udzia³ scenografia studia,
które inaczej wygl¹da w standardowych „Rozmowach w toku”, kiedy pro-
wadz¹ca rozmawia z goœæmi siedz¹cymi na krzes³ach, a inaczej w odcin-
kach „Rozmowy w toku – zwierzenia intymne”. W programach tego typu,
nale¿¹cych do odmiany confession talk-show, punktem centralnym sceno-
grafii jest niedu¿a kanapa umieszczona na tle widowni. To na niej dzienni-
karka rozmawia z zaproszonym goœciem, maj¹c go od pocz¹tku w zasiêgu
rêki – w dystansie osobniczym. Kiedy rozmówcy trudno zapanowaæ nad
emocjami, Drzyzga pociesza go, uspokaja, dodaje otuchy, trzymaj¹c za
rêkê, obejmuj¹c. Dotyk ma w jej wypadku znaczenie terapeutyczne, przy-
najmniej taka wydaje siê intencja dziennikarki. Jej zachowanie jest tym bar-
dziej naturalne, ¿e wed³ug badañ (badania Henley z 1977 r.) czêœciej anga-
¿ujemy siê w zachowania dotykowe, je¿eli: „Odbieramy informacjê
o cudzym zmartwieniu, a nie gdy sami komunikujemy o w³asnych k³opo-
tach”20.

Zupe³nie inaczej swoje cele definiuje Kuba Wojewódzki:

Jestem facetem od zadawania niewygodnych pytañ i prowokujê pewne sytu-
acje. Oni musz¹ pokazaæ swoje reakcje. Niektórym to nie wychodzi, wiêc nie
ka¿dy chce tam przyjœæ21.

Dlatego Wojewódzki wykorzystuje skrócenie dystansu do dominacji nad
rozmówc¹, do wywo³ania u niego za¿enowania, skrêpowania, a zatem zdo-
bycia punktów w grze, któr¹ toczy ze swoim goœciem. Gra polega na prze-
kraczaniu przez dziennikarza sfery tabu seksualnego i fizjologicznego, na
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18 M. R u s i n e k, A. Z a l a z i ñ s k a: Retoryka podrêczna czyli jak wnikliwie s³uchaæ i przekonuj¹co
mówiæ, Kraków 2007.
19 Najsztub pyta – Ewa Drzyzga, Przekrój z 25 stycznia 2007.
20 M.L. K n a p p, J.A. H a l l: Komunikacja niewerbalna w interakcjach miêdzyludzkich, Wroc³aw
2000, s. 370.
21 Wywiad mia³ byæ opublikowany w dodatku m³odzie¿owym do lokalnego tygodnika, lecz niestety
dodatek nigdy siê nie ukaza³. Rozmowa odby³a siê 11 lutego 2004.



prowokowaniu rozmówcy. W tej grze dla Wojewódzkiego licz¹ siê nie tyl-
ko s³owa, ale przede wszystkim dotyk:

Do widza przewa¿nie dociera siê za pomoc¹ jêzyka cia³a, zachowania, sposo-
bu werbalizowania œwiata, który mo¿na nazwaæ nawet kuglarstwem. Liczy siê
nie to, co siê mówi, ale w jaki sposób siê zachowuje. Ja to wiem i wykorzystu-
jê22.

I rzeczywiœcie, to, co mówi Wojewódzki, potwierdzaj¹ badania naukowe:
Niezale¿nie od tego, która strona inicjuje kontakt dotykowy, niezale¿ny obser-
wator postrzega stronê inicjuj¹c¹ jako tê, która dysponuje wiêksz¹ w³adz¹23.

Ciekawe jest równie¿ to, ¿e dla odbiorców:
ocena strony dotykaj¹cej ramienia partnera zdecydowanie ros³a nie tylko
w aspekcie dominacji, ale tak¿e asertywnoœci oraz ciep³a i ekspresji. Strona
dotykana otrzymywa³a w tych aspektach oceny znacz¹co ni¿sze ni¿ sylwetki
w parach nie anga¿uj¹cych siê w dotyk24.

Dlatego w wiêkszoœci swoich programów Wojewódzki dotyka lub udaje,
¿e dotyka. W wywiadzie z Edyt¹ Górniak:

(Kuba Wojewódzki – dotyka nogi E.G.) Coœ Ci siê tutaj sta³o, co to by³o, ude-
rzenie...
(E.G.) Kole¿anka mnie w nogê kopnê³a kiedyœ, wiesz, w szkole œredniej,
pêk³a mi rzepka, mia³am operacjê i zosta³a mi blizna...
(K.W. – pochyla siê nad nog¹ E.G.) Mogê podmuchaæ...
(E.G.) Eee... s³uchaj ju¿ mnie nie boli, natomiast...
(K.W.) Szkoda (publicznoœæ: „ha, ha, ha”)”25.

Rozmawiaj¹c z Maryl¹ Rodowicz, przymierza jej buty, proponuj¹c, ¿eby
ona w³o¿y³a jego: „W³ó¿ moje ¿ebyœ nie zmarz³a... no co œwie¿o (mhhh –
w¹cha)... no co...”26.

Rozmawiaj¹c z Grzegorzem Halam¹ rzuca mu siê na szyjê i mocno obej-
muje:

(G.H.) Daj mi och³on¹æ... (Halama pije wodê)
(K.W.) Chcesz po seksie zapaliæ?
(G.H.) No wiêc nie by³o tak, to by³ pierwszy raz...
(K.W.) Ale ³adnie pachniesz, co to jest?
(G.H.) Proszek do prania, chyba...27

W tym wypadku Wojewódzki wchodzi z rozmówc¹ w dystans intymny,
najbli¿szy:

Jest to dystans, w którym kochamy siê, mocujemy, pocieszamy i chronimy.
W œwiadomoœci obu partnerów przewa¿a kontakt fizyczny albo wysokie
prawdopodobieñstwo fizycznego zbli¿enia28.
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22 A. S a r z y ñ s k a: Piotruœ Pan, Press nr 8 (127), 15.08.2006.
23 M.L. K n a p p, J.A. H a l l: Komunikacja niewerbalna w interakcjach miêdzyludzkich, Wroc³aw
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24 Tam¿e s. 372.
25 Wywiad z Edyt¹ Górniak, Kuba Wojewódzki, Polsat 13.03.2005.
26 Wywiad z Maryl¹ Rodowicz, Kuba Wojewódzki, Polsat 25.09.2005.
27 Wywiad z Grzegorzem Halam¹, Kuba Wojewódzki, Polsat 19.03.2006.
28 E.T. H a l l: Ukryty wymiar, jw., s. 149.



Najwa¿niejsz¹ rolê w tym dystansie odgrywaj¹ receptory wêchu, nic
dziwnego zatem, ¿e Wojewódzki komentuje zapach swojego goœcia.
Zreszt¹ robi to doœæ czêsto, zw³aszcza wobec zaproszonych mê¿czyzn,
mo¿e dlatego, ¿e obowi¹zuj¹cy model komunikacji zak³ada, ¿e „kontakt fi-
zyczny sprawia mê¿czyznom wiêcej problemów ni¿ kobietom”29. A to zna-
czy, ¿e ³atwiej mo¿na nad rozmówcami zapanowaæ, zapêdziæ w kozi róg,
sprowokowaæ, po to, ¿eby oni – goœcie „pokazali swoje reakcje”.

A jeœli reakcja jest taka jak Justyny Steczkowskiej: „Nie, nie, nie, kocha-
ny!!!! Ani kroku dalej...” na propozycjê Wojewódzkiego (który zrobi³ gest,
jakby chcia³ zdj¹æ jej d¿insy), tym lepiej, bo show trwa30.

O ile dotyk Drzyzgi jest terapeutyczny, zachowanie Wojewódzkiego mo-
¿na okreœliæ jako „pozorowany atak”. Tak opisuje ten typ w swojej klasyfi-
kacji Desmond Morris:

Pozorowany atak. W tej kategorii mieszcz¹ siê zachowania sprawiaj¹ce wra-
¿enie agresywnych, lecz wykonywane w sposób wyzbyty agresji, takie jak
kuksañce, mierzwienie w³osów, popychanie, szczypanie, k¹sanie w ucho itd.
Czêsto przyzwalamy lub wrêcz zachêcamy do takich gestów w gronie przyja-
ció³, aby zademonstrowaæ stopieñ porozumienia niewerbalnego31.

Wojewódzki jest bowiem w swoim show Kub¹, nie Jakubem (co czêsto
podkreœla), a jako Kuba tworzy ze swoim goœciem relacjê: dziecko – do-
ros³y, w której on zawsze jest dzieckiem. Dziecku zawsze wiêcej siê wyba-
cza, tak¿e te „kuksañce, czy mierzwienie w³osów”. Jeœli przy³o¿ymy tê
sam¹ miarê analizy transakcyjnej do zachowania Drzyzgi, zobaczymy, ¿e
ona najczêœciej wciela siê w rolê „doros³ego” lub nawet w „rodzica”32.

Wed³ug Lisowskiej-Magdziarz to odgrywanie roli nale¿y rozumieæ do-
s³ownie, bo sukces w prowadzeniu talk-show nie zale¿y od kompetencji
dziennikarskich gospodarza, lecz od jego talentów aktorskich33.

A jednak widzowie obydwu programów nie widz¹ tego aktorstwa. W In-
ternecie przewa¿aj¹ komentarze, z których wynika, ¿e Kuba jest i w talk-
-show, i w ¿yciu niepoprawnym enfant terrible, a Ewa zwyk³¹ kobiet¹,
¿on¹, matk¹, prawie tak¹ sam¹ jak ogl¹daj¹ce program Polki. Mo¿e tajem-
nica sukcesu Drzyzgi i Wojewódzkiego kryje siê w wyzbyciu maniery
„Pana Redaktora”, który tak naprawdê nigdy nie chce lub nie potrafi wy-
zbyæ siê swojego „œwiêtoszkowatego elitaryzmu i ucieszyæ siê z faktu, ¿e
prasa zbli¿a siê do ulicy”. Autor tych krytycznych s³ów Phil Donahue
z dum¹ podkreœla³, ¿e „nic nie jest bardziej demokratyczne, ni¿ program,
który robi”34.

NajwyraŸniej polscy gospodarze talk-show (z dwoma wspomnianymi
wyj¹tkami) nie chc¹ tworzyæ „demokratycznych” programów, nie chc¹ zre-
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29 O. T e g z e: Komunikacja..., jw., s. 387.
30 Wywiad z Justyn¹ Steczkowsk¹, „Kuba Wojewódzki”, Polsat 05.12.2004.
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zygnowaæ z wyznaczania granicy, trzymania dystansu wobec rozmówcy,
a w konsekwencji wobec widza. Odrzucaj¹ to, co w pe³ni definiuje talk-
-show, czyli democratainment. WyraŸnie na tê rezerw¹ wskazuje komuni-
kacja niewerbalna, w tym dystans konwersacyjny, bo zgodnie z powszech-
nie przyjêtym pogl¹dem,

jeœli informacje przekazywane s³owami i poza s³owami nie s¹ ze sob¹ spójne,
odbiorca zawsze zawierzy tym informacjom, które wyra¿ane s¹ przez gesty,
mimikê, postawê cia³a czy zachowania przestrzenne (przemieszczanie, zbli¿-
anie i oddalanie itp.)35.

Je¿eli teraz weŸmiemy pod uwagê inn¹ powszechnie obowi¹zuj¹c¹ defi-
nicjê, wed³ug której gospodarz talk-show musi byæ „charyzmatyczny, o wy-
razistej osobowoœci, wchodz¹cy z rozmówcami w osobiste relacje”36. Je¿eli
przypomnimy, ¿e medioznawcy za istotê talk-show uznaj¹ nie tyle sam¹
rozmowê, co „ile i w jaki sposób siê tam mówi”37. Je¿eli uznamy, ¿e „w jaki
sposób” oznacza wytwarzanie „silnego poczucia bliskoœci”, warto siê zasta-
nowiæ, czy w polskiej telewizji nie mamy jedynie dwóch programów, które
mo¿na w pe³ni zaliczyæ do gatunku zwanego talk-show, a pozosta³e s¹ tylko
tego gatunku imitacj¹.
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SYLWESTER DZIKI

WILHELM BRUCHNALSKI –
JEGO ROLA W BADANIACH
HISTORYCZNOPRASOWYCH

Urodzi³ siê 21 maja 1859 r. we Lwowie w rodzinie rzemieœlniczej.
Zmar³ we Lwowie 6 grudnia 1938 r. W latach 1878–1882 za namow¹

rodziców studiowa³ prawo na uniwersytecie lwowskim, lecz na tej niwie
kariery nie zrobi³, gdy¿ natychmiast podj¹³ studia historycznoliterackie
(1882–1885). Uczeñ Romana Pilata – autora m.in. prac „O literaturze poli-
tycznej Sejmu Czteroletniego” (1872) czy „Pocz¹tek publicystyki literac-
kiej w Polsce. Cz. I. Czasopisma „uczone” (1882).

Droga W. Bruchnalskiego do kariery uniwersyteckiej – profesura, jak
napisze A. Brûckner, by³a dla niego kwesti¹ ¿ycia i œmierci – by³a mocno
skomplikowana. Zbyt wielu mia³ przeciwników w krêgach uniwersyteckich
(m.in. J. Kallenbach). Po ukoñczeniu studiów pracowa³ w lwowskim gim-
nazjum im. Franciszka Józefa (1885–1887), a nastêpnie jako skryptor lite-
racki w Zak³adzie Narodowym im. Ossoliñskich (1887–1906). Debiutowa³
w 1884 r. rozpraw¹ „O Ÿród³ach niektórych utworów poetyckich XV i XVI
wieku” (Przegl¹d Powszechny, 1: 1884, t. 4). Dopiero w 1900 r. zosta³ za-
trudniony na etacie docenta w Katedrze Historii Literatury Polskiej;
w 1904 r. mianowany zosta³ profesorem nadzwyczajnym, w trzy lata póŸ-
niej – profesorem zwyczajnym; 1907–1931 – kierownik II Katedry Historii
Literatury Polskiej; w latach 1912–1917 dziekan Wydzia³u Filozoficznego.
Wœród jego uczniów znalaz³o siê wielu póŸniejszych czo³owych badaczy.
Przyk³adowo wymieniê m.in. nastêpuj¹ce nazwiska: K. Badecki, W. Boro-
wy, J. Kleiner, S. Kot, M. Piszczkowski, S. Skwarczyñska, M. Szyjkowski,
S. Vrtel-Wierczyñski.

Zakres jego badañ naukowych by³ obszerny – Bruchnalski to czo³owy
polihistor w okresie miêdzywojennym. Cenne s¹ (i do dziœ aktualne) prace
z literatury œredniowiecza, renesansu, romantyzmu, literatury galicyjskiej.
Do koñca lat 1930. uwa¿any by³ za najwybitniejszego znawcê twórczoœci
A. Mickiewicza; ceniony by³ równie¿ jako edytor jego dzie³. Równie wy-
trawny badacz twórczoœci autora „Pana Tadeusza” J. Kleiner pisa³ o Bruch-
nalskim na ³amach Pamiêtnika Literackiego:
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Gdy zaœ w pañstwie polskim Sejm Ustawodawczy na wniosek pos³a Anusza
uchwali³ w r. 1920 wydanie wszystkich dzie³ Mickiewicza na koszt pañstwa
i gdy w sk³ad komitetu redakcyjnego weszli Artur Górski (jako przewod-
nicz¹cy), Wilhelm Bruchnalski i Stanis³aw Pigoñ, Bruchnalski sformu³owa³
zasady naukowe tego tzw. wydania sejmowego i og³osi³ w r. 1923 przemy-
œlan¹ gruntownie i reprezentuj¹c¹ wy¿yny œcis³oœci filologicznej „Próbê kano-
nu wydawniczego w zastosowaniu do zbiorowej edycji «Dzie³ wszystkich»
Mickiewicza” (Pamiêtnik Literacki 1920, t. XX)1.

By³ aktywnym cz³onkiem wielu towarzystw naukowych i redaktorem
ich organów: Towarzystwa Literackiego im. A. Mickiewicza (cz³onek ko-
mitetu redakcyjnego Pamiêtnika Towarzystwa Literackiego im. A. Mickie-
wicza, 1888–1902; red. Pamiêtnika Literackiego 1902–1905, 1934–1938),
Towarzystwa Ludoznawczego (wiceprezes w latach 1908–1917, prezes
1917–1926; wspó³za³o¿yciel i red. Ludu, 1907), przewodnicz¹cy Towarzy-
stwa Teatrów i Chórów W³oœciañskich (1909), cz³onek lwowskiego Towa-
rzystwa Naukowego, Macierzy Polskiej, Polskiego Towarzystwa Histo-
rycznego. Bibliografia jego prac badawczych opracowana przez
J. Starnawskiego liczy 249 pozycji2.

Tematyka, która nas tutaj interesuje, w bibliografii – pod wzglêdem ilo-
œciowym – jest zaprezentowana skromnie, ale kilka z tych publikacji
w dziejach polskiej wiedzy prasoznawczej ma wrêcz historyczne znaczenie.
S¹ one œciœle zwi¹zane z setn¹ rocznic¹ istnienia rz¹dowej Gazety Lwow-
skiej (1811). W krêgach uniwersytecko-dziennikarskich powsta³ projekt
uczczenia tej rocznicy – korzystano ze znacznych subwencji w³adz wiedeñ-
skich. Opracowanie koncepcji i sposobu realizacji tego projektu powierzo-
no W. Bruchnalskiemu. Propozycjê profesor przyj¹³ bez oporu, gdy¿ wi¹za-
³a siê ona z kontynuacj¹ jego prac nad literatur¹ galicyjsk¹. Ju¿ w 1898 r.
opublikowa³ oparte na zawartoœci czasopism studium „Sonety Mickiewicza
w literaturze galicyjskiej w latach 1827–1828” (Pamiêtnik Towarzystwa Li-
terackiego im. A. Mickiewicza, 1898), w 1906 r. – „Mickiewicz w literatu-
rze galicyjskiej 1822–1855” („Znad Wilii i Niemna”, Wilno 1906). We
wspomnieniu poœmiertnym Kazimierz Kolbuszewski napisze:

Te prace, oparte g³ównie na czasopiœmiennictwie galicyjskim pierwszego
æwieræwiecza w. XIX, wiod¹ œp. Bruchnalskiego do olbrzymiego dzie³a, jakim
siê sta³o „Stulecie Gazety Lwowskiej (1911)”, wzglêdnie pomieszczona w nim
synteza dziejów czasopiœmiennictwa galicyjskiego z lat 1773–1811 i Gazety
Lwowskiej w okresie 1811–1848, oraz historia Rozmaitoœci. Dzieje polskiej
publicystyki, jeszcze dot¹d bardzo ma³o zbadane, zyska³y w tej pracy, prze-
prowadzonej z iœcie benedyktyñsk¹ skrupulatnoœci¹, fundament pierwszo-
rzêdnego znaczenia; ktokolwiek chce badaæ ¿ycie polityczne, kulturalne czy
literackie tych ziem, które po pierwszym zaborze dosta³y siê pod panowanie
Austrii, musi siêgn¹æ do olbrzymiego rozmiarami i wartoœci¹ naukow¹ dzie³a
œp. Bruchnalskiego3.
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Prof. J. Kleiner napisze:
Monograficzne opracowanie dziejów gazety oraz jej literackich i naukowych
dodatków. Bruchnalski by³ redaktorem „Stulecia Gazety Lwowskiej” i w dwu
jego olbrzymich foliantach pomieœci³ trzy monografie: „Czasopiœmiennictwo
galicyjskie 1773–1811” (1911), „Historiê Gazety Lwowskiej” 1811–1848
(1911) i „Historiê Rozmaitoœci (dodatku literackiego) 1817–1859 (1912). S¹
to prace pomnikowe. One dopiero kreœl¹ drobiazgowo dzieje naszego piœ-
miennictwa [...]. One te¿ wskazuj¹ drogê w³aœciwego ustalenia, co kulturze
polskiej da³a Galicja. Cenny jest zw³aszcza ogólny obraz czasopism polskich
z pocz¹tku w. XIX i rozdzia³ pocz¹tkowy o Rozmaitoœciach, omawiaj¹cy pu-
blicystykê literack¹. Uwydatniaj¹ siê dziêki perspektywom rozleg³ym porów-
nawczego oœwietlenia naszych periodyków. [...] A ca³oœæ – to kopalnia szcze-
gó³ów, z której czerpaæ bêdzie niejeden historyk literatury i kultury.
Niew¹tpliwie podziw ogarnia wobec tej erudycji i pracy, ale – z podziwem
³¹czy siê ¿al. Przecie¿ te folianty, do których zajrz¹ zapewne badacze, by zna-
leŸæ jedn¹ i drug¹ i dziesi¹t¹ informacjê, ale których nikt nie czyta w ca³oœci,
to rozmiarami najwiêksze dzie³o Bruchnalskiego [...]. Budzi siê myœl, ¿e nie
zdoby³ siê wielki uczony na realizacjê ró¿nych swych wa¿nych pomys³ów na-
ukowych, zu¿y³ natomiast ogromn¹ sumê energii na drobiazgowe wykonanie
pracy ¿mudnej, o mniejszym niew¹tpliwie znaczeniu. Pamiêtaæ jednak trzeba,
i¿ praca filologa i historyka i w ogóle praca naukowa na podobieñstwo ¿ycia
przyrody bywa czêsto rozrzutnym szafowaniem energii, zu¿ywaniem jej na
drobiazgi – i ¿e nieraz t¹ rozrzutnoœci¹ p³aci za mo¿noœæ osi¹gania rzadkich
wyników cennych...4

Podobnie dzie³o scharakteryzuje J. Starnawski:
Monografie dwu czasopism, Gazety Lwowskiej z lat 1811–1848 i lwowskich
Rozmaitoœci 1817–1859, dwa kapitalne rozdzia³y prekursorskiej ksiêgi „Stule-
cie Gazety Lwowskiej”, ksiêgi nadmiernie nawet obszernej i skrupulatnej,
by³y w momencie pojawienia czymœ zupe³nie nowym na gruncie polskiej
nauki5.

Trzy olbrzymie – jak pisze Kleiner – folianty (format tomu I i II:
32x23,5 cm; t. III w trzech woluminach: 22,5x14 cm) „Stulecia Gazety
Lwowskiej 1811–1911” pod redakcj¹ W. Bruchnalskiego wydane zosta³y
w latach 1911–1914 i zawiera³y w sumie 3453 strony, choæ dzie³o to pozo-
sta³o niedokoñczone. Ich treœæ wype³niaj¹: monografia Gazety i jej dodat-
ków, bibliografie zawartoœci Gazety i jej dodatków oraz ¿yciorysy.

Na wstêpie czêœci I tomu I znajdujemy rozprawê redaktora „Czasopiœ-
miennictwo galicyjskie 1773–1811” oraz tego¿ autora „Historiê Gazety
Lwowskiej 1811–1848”; dalsze lata opracowali: Bronis³aw Gubrynowicz
(lata 1848–1862 i wespó³ z Micha³em Rolle lata 1883–1911), Kazimierz
Ostaszewski-Barañski (lata 1862–1873), Ludwik Finkel (1873–1883).
W czêœci II znajduje siê 6 ¿yciorysów. W dodatku przedruk wa¿niejszych
dokumentów.

Tom II czêœæ I – W. Bruchnalski: „Historia Rozmaitoœci pisma dodatko-
wego do Gazety...1817–1848, 1854–1859”; czêœæ II – Franciszek Jaworski:
„Historia Dodatku Tygodniowego przy Gazecie...” 1850–1862, 1867–1869;
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czêœæ III – Juliusz Kleiner: „Historia Przewodnika Naukowego i Literackie-
go” 1872–1911); czêœæ IV – Miscellanea – m.in. ¿yciorysy oraz rozprawa
K. Ostaszewskiego-Barañskiego: „Z dziejów cenzury”.

Tom III czêœæ I – W³adys³aw Staniszewski: Bibliografia Rozmaitoœci pi-
sma dodatkowego do Gazety... 1817–1848 i 1854–1859; czêœæ II – Biblio-
grafia Dodatku do Gazety... 1850–1862 i 1867–1869; czêœæ III – Franciszek
Krèek: Bibliografia Dodatku Miesiêcznego do Gazety... 1872–1873 i Prze-
wodnika Naukowego i Literackiego 1873–1910; czêœæ IV – W. Staniszew-
ski: Bibliografia Gazety Lwowskiej.

Z ca³¹ pewnoœci¹ dzie³o pomnikowe, skrupulatne. Ukaza³o siê w nie-
sprzyjaj¹cym okresie. Tom III ukaza³ siê w 1914 r., ju¿ w czasie wojny (nie-
zmiernie cenna bibliografia Gazety Lwowskiej – jedyne tego rodzaju opra-
cowanie w naszym piœmiennictwie – zosta³a doprowadzona do numeru 61
z 1846 r.). St¹d te¿ nie spotka³a siê z ocen¹ recenzentów. Po 1918 r. by³a ju¿
dzie³em prawie zapomnianym i w zasadzie w du¿ym stopniu takim pozo-
sta³a do dni dzisiejszych.

Wyj¹tkowoœæ tego dzie³a (o czym wspominaj¹ K. Kolbuszewski,
J. Kleiner czy J. Starnawski) polega nie tylko na faktograficznym bogactwie
i precyzji w opisie Gazety Lwowskiej i jej dodatków na tle czasopiœmiennic-
twa galicyjskiego i ówczesnych wydarzeñ politycznych i spo³eczno-kul-
turowych. W jednym z wydawnictw s³ownikowych natkn¹³em siê na na-
stêpuj¹c¹ konstatacjê: Wilhelm Bruchnalski „stworzy³ naukowe metody
badawcze historii czasopiœmiennictwa polskiego”6. W bibliografii prac tego
autora nie znalaz³em ¿adnego opracowania na ten temat. Owe metody ba-
dawcze mo¿na dopiero wy³uskaæ z rozwa¿añ autora o czasopiœmiennictwie
galicyjskim, a zw³aszcza o Gazecie... z lat 1811–1847.

Dla Bruchnalskiego gazeta jest jednym z najwybitniejszych czynników
ruchu cywilizacyjnego w epoce nowo¿ytnej:

Literatura periodyczna, szczególnie o charakterze dziennikarskim, ma jeszcze
z jednej strony wielkie znaczenie jako wyraz opinii publicznej w pewnym cza-
su okresie, t.j. opinii, która jest wynikiem ¿ycia politycznego i spo³ecznego,
odblaskiem jego zmian wewnêtrznych i rozwoju umys³owoœci, z drugiej zaœ,
rozwa¿ana z pewnego lat oddalenia, staje siê niejako archiwum, w którym mi-
nione ¿ycie z³o¿y³o swe dokumenty, jakkolwiek nie opatrzone pieczêci¹
w³adzy i podpisami królów. Kto przejrzy to archiwum niepergaminowe, ale
przybrane – w pocz¹tkach swoich mianowicie – w szatê bibu³y i przema-
wiaj¹ce czcionk¹ niewyraŸn¹, kto przeczyta je œwistek po œwistku, ten z³o¿y
sobie mimowolnie obraz moralno-polityczny spo³ecznoœci, z przebijaj¹cymi
mimo wszystko jasnymi i ciemnymi jej stronami, schwyci fizjonomiê czasu
z wiernoœci¹ i prawd¹7.

St¹d te¿ w swej metodologii badañ historyczno-prasowych obok uwa-
runkowañ genetycznych, uwarunkowañ powstania i dzia³ania Gazety oraz
jej zwi¹zków z ¿yciem spo³ecznym, politycznym, kulturalnym, wiele uwagi
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poœwiêca autor omawianiu i analizowaniu zawartoœci owego archiwum nie-
pergaminowego.

Gazeta dla autora jest instytutem s³u¿¹cym polityce, nauczaniu czy umo-
ralnianiu. Tego rodzaju okreœlenie (u¿ywane w dziennikarstwie niemieckim
– Anstalt, Einrichtung) znane by³o ju¿ w XVIII stuleciu (B. Prus wymien-
nie u¿ywa³ innego pojêcia – „obserwatorium spo³eczne”). Gazeta jest
wynikiem

przedsiêwziêcia skomplikowanego, urz¹dzenia doskonale ucz³onkowanego
i funkcjonuj¹cego, a roz³o¿onego na wiele osób, g³ów i r¹k, poczynaj¹c od
tych, co byli dusz¹ i duchem czasopisma, a koñcz¹c na tych, co myœl redakcji
utrwalali i nadawali jej pewn¹, ostatecznie powtarzaj¹c¹ siê formê, aby
w pewnych stale powtarzaj¹cych siê periodach by³a przystêpna ca³emu, poza
nimi le¿¹cemu œwiatu8.

Dziœ powiedzielibyœmy, i¿ jest ona wynikiem kolektywnego opracowa-
nia tych, którzy „j¹ tworzyli, dalej tych, co j¹ w œwiat puszczali, nareszcie
tych, którzy w jej posiadanie przychodzili na drodze, nosz¹cej miano abo-
namentu, czy prenumeraty”9.

Du¿¹ rolê przypisuje autor zespo³owi redaguj¹cemu pismo:
Byt ka¿dego czasopisma politycznego by³ i jest dot¹d w przewa¿aj¹cej mierze
zawis³y od cia³a, stale instytutem gazety kieruj¹cego, tj. od redakcji, czyli bar-
dziej szczegó³owo siê wyra¿aj¹c: od szefa redakcji (dyrektora) i sta³ych jego,
maj¹cych przydzielone sobie pewne dzia³y pracy dziennikarskiej, pomocni-
ków; odwrotnie wydawnictwo tego rodzaju, jak Rozmaitoœci, zawartoœæ swo-
j¹, jej szerokoœæ i g³êbokoœæ, wzrost i upadek, postêp i zaufanie zawdziêczaæ
musia³y i musz¹ g³ownie si³om i Ÿród³om œwiata zewnêtrznego, poza urzêdo-
wym ich kierownictwem le¿¹cego, a je¿eli gdzie w tych usi³owaniach zazna-
cza siê czyn redakcji, ogranicza siê do trafnego owych si³ i Ÿróde³ wyszukiwa-
nia, do pewnego stopnia nawet kierowania ich d¹¿eniami, wreszcie do wyboru
z produkcji rzeczy intencjom pisma odpowiadaj¹cych10.

Wiele uwagi autor poœwiêca sposobom kolportowania gazety (od tego
zale¿y „wziêtoœæ gazety” – czyli iloœæ rozprowadzonych egzemplarzy),
kwestiom ekonomicznym, a tak¿e Ÿród³om pozyskiwania informacji:

pierwsz¹ kwesti¹, która przy badaniu osnowy czasopisma siê narzuca, jest
kwestia Ÿród³a tego wszystkiego, co przez ca³y czas czy przez pewien okres
tylko swego trwania podawa³o jako pokarm duchowy dla ca³ego œwiata swo-
ich czytelników. [...] pytanie „sk¹d” jest pierwszorzêdnej wagi dla poznania
dziejów ka¿dego wydawnictwa periodycznego [...]11.

W wypadku Gazety Lwowskiej g³ównym Ÿród³em pozyskiwania infor-
macji by³y gazety obowi¹zkowo polecane przez w³adze oraz „wspó³pra-
cownicy przygodni, proprio motu”. Do pozyskiwania wspó³pracowników
redakcja przywi¹zywa³a wielk¹ wagê:

Przy tej okolicznoœci ponawia Redakcja proœbê do wszystkich przyjació³ nauk
i tego, co jest po¿yteczne, aby j¹ pismy, zmierzaj¹cymi do poznania pojedyn-
czych czêœci Galicji, tudzie¿ ekonomicznymi doœwiadczeniami i doniesienia-
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mi o dobrych, wiejsko-gospodarczych urz¹dzeniach wspieraæ raczyli. Za takie
do umieszczenia zdatne pisma, które tak¿e i w niemieckim jêzyku przysy³ane
byæ mog¹, dawane bêdzie na ¿¹danie przyzwoite honorarium12.

Wœród gazet obowi¹zkowo polecanych (wrêcz nakazywanych) domino-
wa³y wiedeñskie gazety urzêdowe (Wiener Zeitung, Õsterrichisher Be-
obachter, Vatterländische Blätte), niemieckie (Allgemaine Zeitung, Berliner
Zeitung); okresowo zezwalano na korzystanie z gazet polskich (Gazeta
Warszawska, Gazeta Polska, Gazeta Krakowska, Gazeta Poznañska, Kurier
Litewski, Tygodnik Petersburski i... lwowski Tygodnik Rolniczo-Przemys³o-
wy). Narzucony dobór gazet (wœród tytu³ów wiedeñskich dominowa³y pi-
sma rz¹dowe, w które w rezultacie przekszta³cona zosta³a Gazeta) by³ spe-
cyficzn¹ form¹ cenzury, niew¹tpliwie mocno ci¹¿y³ redaktorom Gazety.
Szczegó³owo scharakteryzowana zosta³a dyferencjacja pisma – czyli wyod-
rêbnienie siê rubryki jego dodatków. Zawartoœæ dodatków nie by³a wymu-
szana przedrukiem informacji z wiedeñskich rz¹dówek – st¹d ich zawartoœæ
w du¿ym stopniu zale¿a³a od inwencji, umiejêtnoœci tych, co „byli dusz¹
i duchem czasopism [...], co myœl redakcji utrwalali”. O bogactwie treœcio-
wym Gazety decydowa³y g³ównie jej dodatki, czêsto nosz¹ce charakter au-
tonomicznych pism. St¹d te¿ w „Stuleciu Gazety Lwowskiej 1811–1911”
poœwiêcono im wiele miejsca. W trzech tomach „Stulecia...” (w piêciu wo-
luminach) o ³¹cznej objêtoœci 3453 stron, problematyka dodatków zajmuje
2148 stron (czyli blisko 2/3 objêtoœci tego dzie³a).

W t. II „Stulecia Gazety...” autor zamieœci³ obszerne studium poœwiêco-
ne Rozmaitoœciom, pismu dodatkowemu do Gazety... z lat 1817–1848,
1854–1859, poœwiêcone g³ównie zawartoœci treœciowej tego dodatku.
G³ówn¹ uwagê poœwiêci³ – rzecz zrozumia³a – problematyce literackiej
(g³ównie A. Mickiewicz, J. S³owacki, Z. Krasiñski). Zasadniczy tok rozwa-
¿añ poprzedzi³ szkicem o rozwoju polskiego czasopiœmiennictwa literac-
kiego na tle europejskim. Zaj¹³ siê równie¿ kwesti¹ terminologiczn¹ – tytu³
Rozmaitoœci nie mia³ dot¹d ¿adnej tradycji w jêzyku polskim na gruncie
czasopiœmiennictwa. Dopiero pod wp³ywem lwowskich Rozmaitoœci zosta³
rozpowszechniony, szczególnie w Warszawie; K. Estreicher w swej Biblio-
grafii notuje 14 Rozmaitoœci z odpowiednimi okreœleniami (najczêœciej jako
dodatek do gazet).

Podsumowuj¹c swój opis Gazety z lat 1811–1848, W. Bruchnalski pisze:
Przed oczyma naszymi rozwin¹³ siê dziejów Gazety Lwowskiej szereg lat
d³ugi, na trwanie jednego pokolenia ludzkiego wystarczaj¹cy. Jak ona, jako
instytut, przez Niemca za³o¿ony, poczyna³a siê i rozwija³a w tym czasie, stara-
no siê przedstawiæ wyczerpuj¹co, o ile na to pozwala³y Ÿród³a, do których
trzeba by³o torowaæ sobie drogê przez setki i tysi¹ce aktów bogatego Archi-
wum Namiestnictwa Lwowskiego. Pytanie, jakieby po dokonaniu siê ostatnie-
go roku w tym okresie 1811–1847 nale¿a³o jej postawiæ, chêtnie by mo¿e
brzmia³o: czy odpowiedzia³a swojemu za³o¿eniu i celowi? Myœlê jednak, ¿e
wobec wszystkich naprowadzonych powy¿ej warunków i okolicznoœci, spra-
wiedliwsze by³oby: „czy” zmieniæ na „jak”. Tak postawiona kwestia od razu
da odpowiedŸ na dwa najg³ówniejsze zarzuty, które by mo¿na Gazecie uczy-
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niæ, mianowicie z powodu jej nieindywidualnoœci w traktowaniu galicyjskie-
go i lwowskiego ¿ycia i spraw jego, i z powodu jej treœci, szczególnie w od-
niesieniu do nas – Polaków. Co do pierwszego, to wystarcza rzuciæ okiem na
wszystkie niemal dzienniki europejskie, aby siê przekonaæ, ¿e subiektywizm
zaczyna w nich wystêpowaæ naprawdê dopiero w trzeciej dziesi¹tce XIX wie-
ku, a w austriackich dopiero z nastaniem ery Ferdynandejskiej w 1835 r. Ga-
zeta Lwowska wiêc nie opóŸni³a siê w rozwoju, zapowiadaj¹c ju¿ w grudniu
1883 rubrykê „Nowin”. Co do drugiego, niech mówi¹ paragrafy licencji,
udzielonej Gazecie Lwowskiej, przede wszystkim mus stania i opierania siê na
fundamencie dwóch czasopism: Wiener Zeitung i Õsterreichischer Beobach-
ter, mus, sprawca tego, ¿e nie by³a ona ani gorsz¹ ani lepsz¹ od ¿adnej najlep-
szej a wspó³czesnej sobie prowincjonalnej gazety w Austrii, z których ka¿da
jakby na czole nosi³a wypisane z Kaspara Stielera „Zeitungs Lust und Nutz”
s³owa: „Man lieset die Zeitungen darûm nicht, daâ man daraus gelert und in
beurteilung der Sachen geschickt werden, sondern daâ man allein wissen wol-
le, was sich hier und dar begiebet”13.

W du¿ym skrócie przedstawi³em „naukowe metody badawcze historii
czasopiœmiennictwa polskiego” W. Bruchnalskiego, które do dnia dzisiej-
szego nic nie straci³y na swej aktualnoœci; odwrotnie, czêsto w monogra-
fiach pism napotykamy œlady owych metod, bez powo³ywania siê jednak na
autora. ¯adne jednak z tych monografii nie zbli¿aj¹ siê do dociekliwoœci,
erudycji autora.

Swój szkic powinienem by³ rozpocz¹æ od zaprezentowania przez autora
na wskroœ nowoczesnej metody analizy treœci gazety14. Metoda ta by³a po-
trzebna autorowi do „charakterystyki osnowy (treœci) 1. numeru Gazety
Lwowskiej na podstawie stosunku wierszy poszczególnych artyku³ów do
mo¿liwej iloœci wierszy w ca³ym ¿urnalu”.

Oto tabelaryczne zestawienie wyliczeñ autora:

Lp. Problematyka Iloœæ
wierszy

Stosunek wierszy
do ca³oœci zawartoœci

analizowanego numeru
(%)

1 O ¿yciu towarzyskim Lwowa 10 2,60

2 Z Wiednia – 24–25 III 1811 60 15,62

3 Z Pary¿a – 11 III 82 21,35

4 Z W³och 45 11,71

5 Z Warszawy – 26 III 36 9,37

6 Z Londynu – 5 III 11 2,86

7 Z Petersburga – 2 III 15 3,90

8 Z Jass (dziœ: Mo³dawia; ówczeœnie: Turcja) 13, 17 III 42 10,93

9 Rozmaite wiadomoœci 32 8,33

10 Kurs monety we Lwowie – 1 IV 14 3,64

11 Kurs wekslów w Wiedniu – 23 III 10 2,60

12 Przestrzeñ niezadrukowana 27 7,03

RAZEM: 384
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14 Metodê tê zaczerpn¹³ W. Bruchnalski od francuskiego badacza Henri Noussance’a – autora studium
o dziennikach francuskich opublikowanego w Revue Hebdomedaire 1892, nr 27.



Dla autora by³ to wynik zaskakuj¹cy: najmniej miejsca poœwiêcono
Lwowowi i to podano „wiadomoœci lwowskie, jak najmniej ciekawe dla
lwowian”; wynik nie jest zaskakuj¹cy – gazeta przecie¿ wype³niana by³a
przedrukami z nakazywanych wiedeñskich gazet urzêdowych, a nadto by³a
redagowana przez urzêdników austriackich C.K. Namiestnictwa – braci
Kraterów. Zrozumia³a jest dominacja wiadomoœci z Pary¿a – europejskiej
stolicy kulturalnej, a poza tym we Lwowie by³a doœæ liczna kolonia francu-
ska (w latach 1776–1777 ukazywa³a siê nawt Gazette de Léopol).

Znamy jedynie wyniki analizy 1 numeru Gazety... (z 2 kwietnia 1811),
lecz W. Bruchnalski oraz autorzy rozpraw pomieszczonych w „Stuleciu
Gazety Lwowskiej” czêsto operowali liczbami dowodz¹cymi obliczeñ dla
ukazania proporcji wybranych publikacji w stosunku do innych.

Wykorzystana przez W. Bruchnalskiego metoda badawcza jest trzeci¹
(znan¹ dot¹d) w polskim piœmiennictwie prasoznawczym. Metod¹ na
wskroœ nowoczesn¹. We wczeœniejszych próbach: E. Dembowskiego
i H. Kamieñskiego z po³owy XIX stulecia i J.W. Dawida z 1886 r. – jak
s³usznie pisze W. Pisarek – jedynie „mo¿na siê dopatrzeæ zal¹¿ka iloœcio-
wej analizy zawartoœci”15.

By przegl¹d prac prasoznawczych W. Bruchnalskiego by³ kompletny
trzeba tu wymieniæ artyku³ „Potrzeby umiejêtnoœci literatury”16, w którym
autor postuluje opracowanie bibliografii zawartoœci czasopism i artyku³ów
z wydawnictw zbiorowych. Czyli dzie³a, na które oczekuje prasoznawca.
Wtedy mo¿na by siê pokusiæ o wyczerpuj¹c¹ (i kompletn¹) syntezê dziejów
polskiej wiedzy o prasie.
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PRASA POLONIJNA WOBEC BUNTÓW
M£ODZIE¯Y W POLSCE, RFN I FRANCJI
W 1968 ROKU

W historii dziejów Europy mo¿na odnaleŸæ wiele kluczowych wyda-
rzeñ, które wywar³y istotny wp³yw na losy uczestnicz¹cych w nich

krajów. Rok 1968 by³ z pewnoœci¹ prze³omowy nie tylko dla Europy, lecz
dla ca³ego œwiata. Sta³ siê pocz¹tkiem zmian, które okreœli³y dzisiejsz¹ rze-
czywistoœæ polityczn¹ i spo³eczn¹. Mark Kurlansky nazwa³ go „rokiem,
który zmieni³ œwiat”, rokiem, którego nigdy wczeœniej nie by³o i który nig-
dy ju¿ nie zostanie nam dany. Chocia¿ kultury narodów i sytuacja politycz-
na krajów takich jak Polska, Niemcy Zachodnie czy Francja ró¿ni³y siê
miêdzy sob¹ diametralnie, to jedno po³¹czy³o te pañstwa – rewolucyjny
duch zmian1. Bezpoœrednio po buntach w publikacjach wskazywano jednak
na odrêbnoœæ pomiêdzy rewolucjami w krajach Wschodu i Zachodu. Na pa-
ralelnoœæ zjawisk po obu stronach ¿elaznej kurtyny zwrócono szczególn¹
uwagê dopiero w czterdziest¹ rocznicê wydarzeñ ‘68.

Wydarzenia w Polsce – pocz¹wszy od studenckiej demonstracji przeciw-
ko zdjêciu przez cenzurê spektaklu „Dziady” i wiecu na dziedziñcu Uni-
wersytetu Warszawskiego przerwanego akcj¹ ZOMO – zakoñczy³y siê
kampani¹ antysemick¹ i opuszczeniem w latach 1968–1972 kraju przez 20
tysiêcy osób. W Republice Federalnej Niemiec by³ to przede wszystkim
bunt przeciwko pokoleniu obci¹¿onemu nazistowsk¹ przesz³oœci¹. M³odzi
Niemcy, zw³aszcza studenci, ludzie kszta³c¹cy siê i czytaj¹cy, mieli œwiado-
moœæ okropnych zbrodni i czêsto analizowali fakt, jak mo¿na by³o do tego
dopuœciæ. Francuscy studenci sprzeciwili siê przede wszystkim skostnia³e-
mu systemowi oœwiaty2. Fala strajków we Francji rozprzestrzeni³a siê bar-
dzo szybko na ca³y kraj, staj¹c siê form¹ politycznej ekspresji, której celem
by³o pragnienie uzyskania wolnoœci3. To pragnienie wolnoœci, mimo odrêb-
nej sytuacji politycznej w trzech krajach, by³o jednym z g³ównych d¹¿eñ
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1 M. K u r l a n s k y: 1968, das Jahr, das die Welt veränderte, München 2007, s. 13.
2 Les idées de Mai ‘68, Le Magazine Littèraire 2008, nr 13, passim.
3 D. C o h n - B e n d i t: Wstêp, [w:] D. C o h n - B e n d i t, R. D a m m a n n (red.): Maj ‘68. Rewolta,
Warszawa 2008, s. 10.



studentów w Polsce, Niemczech Zachodnich i Francji. Stanowi³o ono
sprzeciw w stosunku do autorytaryzmu, wyra¿a³o chêæ wyzwolenia siê
spod w³adzy opresyjnych struktur i krytykê rz¹dów z pozycji œrodowisk le-
wicowych.

Prasa polonijna odgrywa³a na emigracji szczególn¹ rolê w kszta³towaniu
œwiadomoœci Polaków – czêsto bowiem opuszczali oni Polskê z przyczyn
politycznych. Wydarzenia takie, jak bunty, bêd¹ce szans¹ na zmianê w kra-
ju i w Europie, nie mog³yby przejœæ bez echa w publikowanych przez tê
prasê tekstach. Celem niniejszego artyku³u jest analiza zawartoœci prasy po-
lonijnej wydawanej w 1968 r. poza granicami kraju w odniesieniu do wyda-
rzeñ marcowych w Polsce, buntu m³odzie¿y w Niemczech i strajków stu-
denckich we Francji. Postawione zosta³y w nim dwa pytania badawcze:
pierwsze, w jaki sposób prasa polska wydawana poza granicami kraju od-
nosi³a siê do wydarzeñ marcowych w Polsce i czy kwestia „antysyjoni-
styczna” stanowi³a dla niej wa¿ny ich aspekt, oraz drugie, czy komentuj¹c
wydarzenia w Niemczech Zachodnich i we Francji, prasa ta dostrzega³a ele-
menty wspólne tych rewolt z buntem studenckim w Polsce.

Charakter analizy jest przegl¹dowy, o wyborze krajów, z których po-
chodz¹ analizowane czasopisma, zadecydowa³a liczebnoœæ ludnoœci pol-
skiej je zamieszkuj¹cej w latach szeœædziesi¹tych. Dlatego te¿ zbadano pe-
riodyki wydawane w Wielkiej Brytanii, Francji, Republice Federalnej
Niemiec oraz Stanach Zjednoczonych, Kanadzie i Argentynie, które ukazy-
wa³y siê na emigracyjnym rynku wydawniczym nie krócej ni¿ dwadzieœcia
lat. W wypadku Wielkiej Brytanii by³y to: Myœl Polska (1941– do dnia dzi-
siejszego), Dziennik Polski i Dziennik ¯o³nierza (1944 – do dnia dzisiejsze-
go) oraz Orze³ Bia³y (1941–2003). W Republice Federalnej Niemiec tak¹
gazet¹ by³y Ostatnie Wiadomoœci (1946–1973), natomiast we Francji: Kul-
tura (1947–2000) i Narodowiec (1924–1988). Poza Europ¹ tak d³ugo uka-
zuj¹cymi siê periodykami by³ wychodz¹cy w Stanach Zjednoczonych
Dziennik Zwi¹zkowy (1908 – do dnia dzisiejszego) i Dziennik Chicagoski
(1890–1971), ukazuj¹cy siê w Argentynie Kurier Polski (1957–1977),
a tak¿e Kronika Tygodniowa, wydawana w Kanadzie w latach 1941–1990.

1. Wydarzenia marcowe w Polsce

Kampaniê „antysyjonistyczn¹” w latach szeœædziesi¹tych rozpocz¹³ W³a-
dys³aw Gomu³ka przemówieniem w czerwcu 1967 r., w którym u¿y³ okre-
œlenia „pi¹ta kolumna” w odniesieniu do ¯ydów w Polsce. Jako doskona³y
pretekst do pog³êbienia nagonki antysemickiej pos³u¿y³ mu bunt studencki
w marcu ‘68, który, w jego mniemaniu, by³ „dzie³em” ludnoœci ¿ydowskiej
mieszkaj¹cej w Polsce. Wskutek dzia³ania Gomu³ki w 1968 r. wiele tysiêcy
osób zrezygnowa³o z kariery zawodowej i uda³o siê na emigracjê. Miêdzy
innymi tak¿e z tego powodu kwestia ¿ydowska marca ‘68 stanowi³a wa¿ny
aspekt dla prasy polskiej wydawanej poza granicami kraju.
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W Wielkiej Brytanii wa¿n¹ rolê w kszta³towaniu œwiadomoœci politycz-
nej Polaków odegra³y pisma takie jak: Myœl Polska – pocz¹tkowo dwutygo-
dnik, a nastêpnie miesiêcznik emigracyjny o charakterze polityczno-kultu-
ralnym poœwiêcony ¿yciu i kulturze narodu, gazeta Dziennik Polski
i Dziennik ¯o³nierza oraz miesiêcznik Orze³ Bia³y. Myœl Polska za³o¿ona
zosta³a w 1941 r. w Londynie i by³a wówczas organem emigracyjnym
Stronnictwa Narodowego, stanowi¹c opozycjê wobec rz¹du Rzeczypospo-
litej na uchodŸstwie. Od 1992 r. jest dwutygodnikiem wydawanym w War-
szawie przez œrodowisko Stronnictwa Narodowo-Demokratycznego. Re-
daktorem naczelnym jest Bogus³aw Kowalski4. Dziennik Polski i Dziennik
¯o³nierza – to gazeta ukazuj¹ca siê od 1944 r., a od 1959 r. z dodatkiem Ty-
dzieñ Polski, która jest nadal wydawana jako najstarsze w Europie pismo
codzienne Polaków w Wielkiej Brytanii5. Powsta³a z po³¹czenia Dziennika
Polskiego i Dziennika ¯o³nierza, z inicjatywy ministra Stanis³awa Kota,
zgodnie z polityk¹ premiera Stanis³awa Miko³ajczyka. Orze³ Bia³y by³ mie-
siêcznikiem wydawanym w latach 1941–2003 i stanowi³ pismo II Korpusu
Wojska Polskiego. Jego redaktorami byli miêdzy innymi Jerzy Giedroyc
i Gustaw Herling-Grudziñski. Analizuj¹c wydarzenia marcowe, Józef Po-
niatowski w artykule „Polska «apolityczna» m³odzie¿” stwierdzi³, ¿e trudno
zdobyæ obiektywne informacje dotycz¹ce buntów, ze wzglêdu na fakt, ze
przedstawiana w polskiej prasie wersja jest jednostronna i g³osi, ¿e „chuli-
gañskie awantury” by³y inspirowane przez syjonistów6. W¹tek ten wzbu-
dzi³ oburzenie wœród dziennikarzy Or³a Bia³ego, czego potwierdzeniem
jest opublikowanie sprawozdania z reakcji œrodowisk emigracyjnych na
ca³ym œwiecie, miêdzy innymi protestu Polaków w Austrii, którzy odrzu-
caj¹ „oficjaln¹ wersjê, jakoby sprawcami manifestacji by³y tzw. ‘elementy
syjonistyczne’”7, czy rezolucji Polaków w Szkocji, którzy potêpili brutalny
terror milicji wobec m³odzie¿y, przyrównuj¹c go do metod gestapo.

W podobny sposób skomentowa³a wydarzenia marcowe w Polsce Myœl
Polska. Pierwsze informacje zwi¹zane z buntami w Polsce umieœci³a w wy-
daniu z 1 marca 1968 r. Dotyczy³y one ukarania Janusza Szpotañskiego, sa-
tyryka, który napisa³ satyryczn¹ „operê” „Cisi i gêgacze”. Przedstawia³a
ona atmosferê Warszawy z epoki panowania W³adys³awa Gomu³ki, nazwa-
nego przez satyryka Gnomem8. W artykule „Po w³asnej drodze” Myœl Pol-
ska miêdzy innymi podkreœli³a fakt, ¿e w³adza bezzasadnie wykorzysta³a
bunt akademików do nagonki na ¯ydów, oraz ¿e
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4 K. D o p i e r a ³ a: Myœl Polska, [w:] K. D o p i e r a ³ a (red.): Encyklopedia polskiej emigracji i Polo-
nii, t. 3, K–O, Toruñ 2005, s. 275.
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i zaprowadziæ porz¹dek”, Trybuna Ludu, 11 marca 1968, nr 70, s. 3.
7 Z ¿ycia polskiego, Orze³ Bia³y, maj 1968, s. 35.
8 Myœl Polska, 1 marca 1968, nr 5, s. 1.



[...] w³adze partyjne nie szukaj¹ powodów zaostrzenia [sytuacji – M.K.]
w swoim w³asnym, niezgrabnym i brutalnym postêpowaniu, lecz upatruj¹ je
w intrydze poszczególnych frakcji, które w ³onie partii walcz¹ ze sob¹ o prze-
wagê i po¿ytki z podzia³u ³upów. Syjonizm, rewizjonizm i pozosta³oœci stali-
nizmu, które rzekomo usi³owa³y wyzyskaæ ruch m³odzie¿y na swoje konto,
mog³y czyniæ próby uchwycenia wiatru wypadków. To zjawisko paso¿ytowa-
nia na ruchach masowych jest w historii znane i w polityce nieraz praktyko-
wane, ale w danym wypadku wobec postawy wyjœciowej demonstracji nie
mo¿e s³u¿yæ za ich wyt³umaczenie9.

Kwestia ¿ydowska zosta³a tak¿e poruszona w artykule „Spokój nie pa-
nuje w Warszawie”, w którym to ostro skrytykowano propagandê re¿imow¹
wylewaj¹c¹ krokodyle ³zy nad m³odzie¿¹ polsk¹, która da³a siê rzekomo
sprowadziæ na z³e drogi i unieœæ „prowodyrom syjonizmu”, „bankrutom po-
litycznym” i ich synom, „przewa¿nie z Klubu Babel przy Towarzystwie
Spo³eczno-Kulturalnym ¯ydów w Polsce”10. Myœl Polska jednomyœlnie po-
têpi³a W³adys³awa Gomu³kê, uznaj¹c go za najwiêkszego wroga wolnoœci
m³odzie¿y polskiej. Zdaniem autora tekstu „Dwa oblicza Gomu³ki” Go-
mu³ka, który „Dziady” po raz pierwszy przeczyta³, „[...] gdy mu doniesio-
no, ¿e widzowie w Teatrze Narodowym klaszcz¹ w podejrzanych miejscach
[...]”11, wykorzysta³ sztukê jako pretekst do odebrania resztki wolnoœci pol-
skim obywatelom. „Przywracanie porz¹dku” wed³ug Gomu³ki okreœli³a
Myœl Polska jako dno, którego Polska nie widzia³a od czasów okupacji.
Ocena m³odzie¿y walcz¹cej o wolnoœæ s³owa oraz krytyka brutalnego za-
chowania w³adz by³a w Myœli Polskiej jednoznaczna: „[...] prowokacyjna
brutalnoœæ w³adz bezpieczeñstwa œwiadczy raz jeszcze, gdzie le¿y przyczy-
na protestów m³odzie¿y i jak ustosunkowuje siê partia do ¿¹dañ poszano-
wania praworz¹dnoœci i konstytucji przez ni¹ wprowadzonej do «Polski Lu-
dowej»”12.

Dziennik Polski i Dziennik ¯o³nierza, pocz¹wszy od 11 marca 1968 r.,
drukowa³ na pierwszych stronach artyku³y odnosz¹ce siê do buntów m³o-
dzie¿y akademickiej. W tekœcie „Nie chcemy chleba bez wolnoœci. Milicja
t³umi manifestacjê m³odzie¿y akademickiej”13 potêpi³ zachowanie w³adz
w stosunku do studentów: „[...] re¿ym najwyraŸniej wola³ zaryzykowaæ
brutalne starcie policji ze studentami, ni¿ dopuœciæ do tego, by demon-
struj¹ca m³odzie¿ rozesz³a siê po ulicach stolicy, gdzie do³¹czyæ mog³y
t³umy solidaryzuj¹cych siê mieszkañców”14. Uwaga zosta³a zwrócona na
fakt, ¿e w³adze zrzucaj¹ winê na „syjonistów pracuj¹cych na korzyœæ przy-
mierza miêdzy Izraelem a Zachodnim Berlinem” i wypuszczaj¹ ulotki z in-
formacjami o kluczowej roli ¯ydów w zamieszkach15. W kolejnych nume-
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14 Tam¿e.
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rach dziennik krytykowa³ w³adze polskie za prowokowanie antysemityzmu
przez zrzucanie winy na ¯ydów, a tak¿e za brutalnoœæ w stosunku do
m³odzie¿y („milicyjne pa³ki spadaj¹ce na pokrwawione g³owy”, „lokajczu-
ki Moczara wci¹gaj¹cy pobitych do policyjnych ciê¿arówek”16). Dziennik
Polski i Dziennik ¯o³nierza uwypukli³ te¿ nagonkê na czo³owych polskich
intelektualistów, w g³ównej mierze na Stefana Kisielewskiego i Paw³a Ja-
sienicê. W tym kontekœcie krytyce poddana zosta³a tak¿e prasa w Polsce,
która chc¹c zyskaæ uznanie Gomu³ki, wtórowa³a mu w tych nagonkach.
Jako jedna z g³ównych gazet wymieniony zosta³ Kurier Polski, który
osi¹gn¹³ szczyty nieprawoœci w przypochlebianiu siê W³adys³awowi Go-
mu³ce, drukuj¹c artyku³ „Pod¿egacze”. Autor tego artyku³u po³¹czy³ w nim
barbarzyñski antysemityzm z donosami na intelektualistów, co zdaniem pu-
blicysty Dziennika Polskiego i Dziennika ¯o³nierza – Paw³a Zaremby, jest
tym bardziej obrzydliwe, ¿e Kurier Polski usi³owa³ uchodziæ za organ inte-
ligencji niekomunistycznej17. W numerze z 18 marca 1968 r. gazeta ponow-
nie podkreœli³a obci¹¿anie syjonistów przez „prowincjonalnych dzia³aczy
komunistycznych” za demonstracje studenckie18.

Zaanga¿owanie w wydarzenia marcowe w Polsce i zaniepokojenie kwe-
sti¹ antysemick¹ wykaza³y tak¿e periodyki wydawane we Francji: gazeta
Narodowiec i czasopismo Kultura. Narodowiec ukazywa³ siê w latach
1919–1924 w Lille, a nastêpnie w latach 1924–1988 w Lens i stanowi³ kon-
tynuacjê periodyku o tej samej nazwie, wydawanego wczeœniej w Niem-
czech. Wraz z g³ówn¹ fal¹ emigracji redakcja Narodowca przenios³a siê do
Francji a wydawc¹ czasopisma by³ Micha³ Kwiatkowski, znany dzia³acz
polonijny19. Publikowane w Narodowcu artyku³y charakteryzowa³y siê wy-
wa¿onym stosunkiem do lewicy, do Polski i pañstwa osiedlenia. Pocz¹wszy
od 10 marca 1968 r., Narodowiec skrupulatnie relacjonowa³ wydarzenia
zwi¹zane z buntem studentów, umieszczaj¹c je w centrum uwagi – na
pierwszej stronie. Mia¿d¿¹cej krytyce poddana zosta³a w Narodowcu w³a-
dza polska, wprowadzenie przez ni¹ cenzury, a przede wszystkim atak na
¯ydów i uznanie ich winnymi rozpêtania demonstracji20. Narodowiec ju¿
w pierwszym tygodniu buntów krytykowa³ fakt, ¿e w³adze komunistyczne
odpowiedzialnoœæ za zajœcia podczas demonstracji studenckich w Warsza-
wie usi³uj¹ zrzuciæ na intelektualistów zwi¹zanych z ko³ami semickimi21.

W artykule „Krytykuj¹c manifestacje studentów Gomu³ka atakuje ¯y-
dów i zapowiada czystkê w partii” Narodowiec, relacjonuj¹c wypowiedŸ
Gomu³ki wskazuj¹c¹ na ¯ydów jako na wrogów narodu zdolnych tylko do

PRASA POLONIJNA WOBEC BUNTÓW M£ODZIE¯Y... 129

16 Rezolucja studentów Politechniki Warszawskiej. Re¿ym przera¿ony solidarnoœci¹ m³odzie¿y pol-
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18 Dzisiaj wielki wiec pod Oper¹ Warszawsk¹, Dziennik Polski i Dziennik ¯o³nierza, nr 67, 18 marca
1968, s. 1.
19 W. E d e r: Narodowiec, [w:] K. D o p i e r a ³ a (red.): Encyklopedia..., jw., s. 298.
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1968, s. 1.
21 Manifestacje studenckie rozszerzaj¹ siê na ca³¹ Polskê, Narodowiec, nr 63, 15 marca 1968, s. 1.



krytykowania rz¹du i domagania siê wolnoœci, okreœli³ go jako antysemitê,
który obawia siê zderzyæ z rzeczywistymi powodami buntu. Gomu³ka
twierdzi³, ¿e jest gotowy daæ paszport emigracyjny tym wszystkim, którzy
uwa¿aj¹ Izrael za swoj¹ ojczyznê22. Nagonka na ¯ydów jest, wed³ug dzien-
nika, bardzo s³abym usprawiedliwieniem niezadowolenia studentów z sytu-
acji w kraju. Kolejne artyku³y poœwiêcone tej kwestii gazeta zamieœci³a
w kwietniowym numerze, podaj¹c z zaniepokojeniem listê osób, które zo-
sta³y zwolnione ze stanowisk ze wzglêdu na „wyra¿anie pogl¹dów syjoni-
stycznych”23; uzna³a te¿ za zamach na wolnoœæ i godnoœæ cz³owieka anali-
zowanie teczek studentów pod k¹tem ich ¿ydowskiego pochodzenia. Aby
wykazaæ zasiêg problemu, Narodowiec opublikowa³ tak¿e informacjê do-
tycz¹c¹ protestu studentów ¿ydowskich w Belgii, który „[...] potêpia stano-
wisko czynników rz¹dowych, które celem odwrócenia uwagi od ¿¹dañ, for-
mu³owanych przez lud, nie wahaj¹ siê obci¹¿yæ odpowiedzialnoœci¹ za
wywo³anie manifestacji – osób dzia³aj¹cych dla sprawy ‘syjonistów’, przy-
czyniaj¹ siê w ten sposób do wzniesienia antysemityzmu”24.

Pe³n¹ aprobatê dla dzia³añ studenckich i ostr¹ krytykê rz¹du zawar³a na
swoich ³amach paryska Kultura, wydawana i redagowana przez Jerzego
Giedroycia w latach 1947–2000. ¯yczeniem redaktora by³o, aby Kultura
sta³a siê instrumentem oddzia³ywania nie tylko na czytelnika emigracyjne-
go, lecz tak¿e na krajowego, ¿eby wp³ywa³a na zmianê sytuacji w Polsce
poprzez krytykê komunizmu. W odniesieniu do wydarzeñ marcowych Gie-
droyc podkreœla³ przede wszystkim inicjatywê m³odzie¿y, która ruszy³a do
walki jako si³a inteligencji. Powo³uj¹c siê na prasê w³osk¹, konkludowa³:
„Nawet komuniœci w³oscy widz¹ to, czego nie chc¹ widzieæ ich polscy to-
warzysze partyjni: pierwsze uderzenie d³ugiej, ‘uspokojonej’ po ‘56 roku
fali w zmursza³y bastion ‘ma³ej stabilizacji’”25. Kultura bardzo ostro od-
nios³a siê do dzia³añ w³adz polskich, nazywaj¹c partiê komunistyczn¹

[...] faszystowsk¹, w której protesty pisarzy i manifestacje studenckie wywo-
³uj¹ jako jedyny odruch spuszczenie ze smyczy policji i bojówek ‘robotniczy-
ch’ [...] i odwo³anie siê do ostatecznej i najwy¿szej instancji ‘³amania koœci’.
Jest to partia, w której wschodz¹ca gwiazda Strzelecki uwa¿a ex definitione
ka¿dego inteligenta za ¯yda (czyli zdrajcê), a zachodz¹ca gwiazda Gomu³ka
rozumie tylko jêzyk ‘zamordyzmu’26.

Giedroyc, ostro potêpiaj¹c kampaniê antysemick¹, szuka³ na Zachodzie
uniwersytetów gotowych zaprosiæ wyrzuconych z pracy naukowców, dru-
kowa³ równie¿ protesty czechos³owackich naukowców apeluj¹cych o za-
przestanie kampanii antysemickiej i potêpiaj¹cych zwalnianie z pracy pra-
cowników uczelni wy¿szych27.
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Za naruszenie ludzkiej godnoœci i wolnoœci uzna³y dzia³ania w³adz pol-
skich ukazuj¹ce siê w Republice Federalnej Niemiec Ostatnie Wiadomoœci,
pismo materialnie niezale¿ne, apolityczne i w du¿ym stopniu poœwiêcone
mecenesowaniu kulturze polskiej na emigracji28. Gazeta wydawana
w Mannnheim-Schönau stanowi³a organ Polskich Oddzia³ów Wartowni-
czych przy Armii Amerykañskiej w Europie i ukazywa³a siê latach
1946–1973. W swoich tekstach w g³ównej mierze koncentrowa³a uwagê na
w¹tku „antysyjonistycznym”. W artykule „Demonstracje i represje”, ko-
mentuj¹c uznanie przez w³adze ¯ydów jako winnych zasiania niepokoju,
konkludowa³a, ¿e re¿im gomu³kowski stosuje taktykê, która stosowana
by³a w epoce Stalina – to znaczy podjudza robotników przeciwko studen-
tom i inicjuje kampaniê anty¿ydowsk¹. Podda³a krytyce prasê krajow¹, któ-
ra zafa³szowuje rzeczywistoœæ, bêd¹c sterowana przez rz¹d:

[...] do tych absurdalnych oskar¿eñ [dotycz¹cych ¯ydów – M.K.] do³¹cza siê
prasa partyjna. Wierne re¿imowi lewacko-katolickie S³owo Powszechne po-
dejrzewa syjonistów o sprowokowanie ostatnich wypadków, wiêcej, sugeruje,
¿e to Izrael wraz z NRF usi³uje podminowaæ polityczne kierownictwo w Pol-
sce. Równie¿ Trybuna Ludu pisze, ¿e przywódcami demonstracji byli tak¿e
¯ydzi29.

Kwestia antysemicka poruszy³a tak¿e Polaków mieszkaj¹cych poza Eu-
rop¹ – przera¿enie nagonk¹ wykazywa³y teksty publikowane w gazetach
wydawanych w Stanach Zjednoczonych, miêdzy innymi w Dzienniku
Zwi¹zkowym (wydawanym od 1908 r. do dziœ organie Kongresu Polonii
Amerykañskiej, który wspiera³ opozycjê demokratyczn¹ w Polsce) oraz
Dzienniku Chicagoskim (wydawanym w latach 1890–1971 czasopiœmie
za³o¿onym przez ksiê¿y zmartwychwstañców, zwi¹zanym ze Zjedno-
czeniem Polskim Rzymsko-Katolickim30). Krytyczny stosunek do antyse-
mickiej postawy w³adz wobec wydarzeñ marcowych wyra¿a³ Dziennik
Zwi¹zkowy ju¿ w nag³ówkach i podtytu³ach publikowanych tekstów:
„Wszystkiemu winni ¯ydzi” czy „Akcja przeciw syjonistom wœród pol-
skich komunistów”. Podkreœli³ prowokacjê w³adz, która zaznaczaj¹c, ¿e nie
prowadzi nagonki na ¯ydów, akcentuje jednoczeœnie ich antypolskie na-
stroje; zacytowa³ wypowiedŸ sekretarza sto³ecznej organizacji partyjnej
Zdzis³awa Zandarowskiego, który og³osi³, ¿e partia bêdzie szczególnie
czujna wobec tych, którzy pod wp³ywem nacjonalistycznych i syjonistycz-
nych postaw znajduj¹ siê w opozycji do linii partyjnej [...]31”. Identyczn¹
postawê wobec kwestii antysemickiej przyj¹³ Dziennik Chicagoski, który
wskaza³ na fakt, ¿e m³odzie¿ akademicka ze wzglêdu na podejrzenia w³adz
o powi¹zania z ugrupowaniami syjonistycznymi przekaza³a rz¹dowi rezo-
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lucjê, w której wyjaœnia, ze nie ma z tymi ugrupowaniami nic wspólnego32.
Poza tym zwróci³ uwagê na tendencyjnoœæ dzia³añ W³adys³awa Gomu³ki,
który w czerwcu 1967 r. wykorzysta³ konflikt izraelsko-arabski do zaatako-
wania polskich ¯ydów i nazwania ich pi¹t¹ kolumn¹33.

Oprócz czasopism otwarcie krytykuj¹cych nagonkê antysemick¹ i wyra-
¿aj¹cych wsparcie dla buntuj¹cych siê studentów na rynku wydawniczym
znalaz³o siê tak¿e miejsce dla prokomunistycznych czasopism. Taka sytu-
acja zaistnia³a w Kanadzie, gdzie ukazywa³a siê w latach 1941–1990 Kroni-
ka Tygodniowa – pismo sterowane przez w³adze komunistyczne. Wbrew
faktom gazeta rozpowszechnia³a informacje, ¿e „[...] nie ma ziarna prawdy
w fa³szywych oskar¿eniach, jakoby socjalistyczna Polska prowadzi³a poli-
tykê antysemick¹ [....] wprost przeciwnie”34. To ¯ydzi, którzy niewdziêczni
Polakom rozpêtali antypolsk¹ kampaniê, pozoruj¹c siebie jako ofiary. Ga-
zeta cytowa³a oœwiadczenia premiera Cyrankiewicza, z których, wed³ug
Kroniki wynika³o, ¿e absurdem s¹ zarzuty kierowane przeciwko rz¹dowi
w sprawie rozpêtania antysemickiej nagonki, gdy¿ rz¹d polski zawsze po-
maga³ ludnoœci ¿ydowskiej. Paradoksem na tym tle jest fakt, ¿e w artykule
„Wrogie elementy zak³óci³y pracê narodu” z 23 marca 1968 r. Kronika
z jednej strony podkreœli³a, ¿e wœród najintensywniej agituj¹cych przeciw-
ko w³adzom polskim studentów znalaz³y siê córki i synowie znanych syjo-
nistów, z drugiej konkludowa³a jednak, ¿e „[...] antysemityzmu w Polsce
nie by³o, nie ma i nigdy do niego nie dojdzie [...]. Naród polski stanowczo
przeciwstawia siê wszelkim przejawom antysemityzmu, ale nie pozwoli
u siebie na uprawianie wrogiej wobec pañstwa dzia³alnoœci”35.

Powy¿sze analizy wykazuj¹, ¿e badane czasopisma wykazywa³y bardzo
du¿e zainteresowanie kwesti¹ „antysyjonistyczn¹” na kanwie wydarzeñ
marcowych ‘68 w Polsce. Szczegó³owo bada³y ten problem i poza komuni-
styczn¹ Kronik¹ Tygodniow¹ wyraŸnie stawa³y po stronie przeœladowa-
nych. Zw³aszcza ¿e w innych krajach, w których dochodzi³o do buntów, nie
szukano w nich syjonistycznego pod³o¿a. Takimi krajami by³y Niemcy Za-
chodnie i Francja.

2. Bunty m³odzie¿y w Europie Zachodniej – Republika Federalna
Niemiec i Francja

Prasa polonijna wydawana poza granicami kraju odnosi³a siê nie tylko
do wydarzeñ marcowych w Polsce, lecz tak¿e do rewolt studenckich odby-
waj¹cych siê w krajach bloku zachodniego. Nale¿a³y do nich bunty
m³odzie¿y w Republice Federalnej Niemiec i Francji, które komentowane

132 MARTA KASZTELAN

32 M³odzie¿ polska domaga siê poszanowania konstytucji, Dziennik Chicagoski, nr 54, 15–16 marca
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by³y nie tylko w czasopismach polonijnych wydawanych w tych krajach,
ale tak¿e w ukazuj¹cych siê w Wielkiej Brytanii, czy Argentynie. Rzadko
jednak periodyki poszukiwa³y elementów wspólnych dla krajów po obu
stronach ¿elaznej kurtyny.

W jednym z numerów czerwcowych brytyjska Myœl Polska, podejmuj¹c
problem rewolt, zaznaczy³a, ¿e „[...] fala fermentu i buntu, jaka idzie przez
œwiat, nie ominê³a tak¿e Polski”36. Autor artyku³u konkludowa³, ¿e ferment
m³odzie¿y dopiero siê zacz¹³, gdy¿ nie jest ona w stanie wytrzymaæ polityki
pañstwa krêpuj¹cej rozwój narodu i cz³owieka oraz prawa pisarza do swo-
body twórczej37. Artyku³ zaopatrzony zosta³ w fotografiê demonstracji stu-
dentów paryskiej Sorbony. Nie ma jednak ¿adnej wzmianki, która by wska-
zywa³a na paralelnoœæ buntów w Niemczech Zachodnich i Francji
z buntami w Polsce. Potencja³ buntuj¹cej siê m³odzie¿y to wed³ug Leona
Kownackiego nadzieja na zmiany, o czym œwiadcz¹ s³owa artyku³u opubli-
kowanego w majowym numerze czasopisma: „Wypowiedzia³o j¹ [walkê –
M.K.] m³ode, powojenne pokolenie polskie starzej¹cym siê, zakrzep³ym
w sklerozie umys³owej dzier¿ycielom w³adzy, pokolenie nastêpców obec-
nej elity. Ferment w Rosji, Czechos³owacji, w Polsce jest dzie³em m³odych.
W tej m³odzie¿y tkwiæ siê zdaje wielki potencja³ przemian we wspó³cze-
snym œwiecie”38. Autor powi¹za³ zatem bunt w Polsce z wydarzeniami
w Europie Wschodniej, a nie Zachodniej.

Kwestiê zamieszek w Niemczech Zachodnich i Francji podjê³a tak¿e
londyñska gazeta Dziennik Polski i Dziennik ¯o³nierza. W numerze z 18
kwietnia 1968 r. na pierwszej stronie znalaz³a siê informacja o piêciodnio-
wych rozruchach studenckich, których przyczyny bada rz¹d niemiecki39.
W jednym z nastêpnych numerów dziennik zamieœci³ tak¿e informacjê
o postrzeleniu Rudiego Dutschke, nie komentowa³ jednak tych wydarzeñ.
Du¿o uwagi poœwiêci³ strajkom studenckim we Francji. W numerze z 7
maja 1968 r. gazeta zamieœci³a relacjê z buntów na Sorbonie, informuj¹c
o wielkiej manifestacji, podczas której studenci domagali siê zakazu wstêpu
policji na teren dzielnicy uniwersyteckiej40. Dziennik nie wi¹za³ tego buntu
z rewolt¹ w Polsce, przedstawia³ sytuacjê we Francji niezale¿nie od innych
wydarzeñ. W artykule Wojciecha Wasiutyñskiego pt. „Bunt ¿aków”, wprost
przeciwnie, autor wskaza³, ¿e bunty w Europie Wschodniej i Zachodniej
maj¹ zupe³nie odmienne korzenie. Dzieje siê tak, gdy¿ dla studentów z kra-
jów zachodnich studiowanie przesta³o byæ elitarne, stali siê oni przeciêtn¹
mas¹, a miejsce autorytetu na uniwersytetach zaj¹³ mechaniczny porz¹dek.
W Europie Wschodniej natomiast, zdaniem autora, wykszta³cenie œrednie
nie sta³o siê jeszcze powszechne, dostêp do wy¿szego wykszta³cenia posia-
da tylko pewien procent m³odzie¿y. W. Wasiutyñski konkludowa³:
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Ustrój liberalny zmusza studentów do bardzo niewielu rzeczy. Ich buntowni-
czoœæ kieruje siê wiêc przeciwko lokalnym albo chwilowym zjawiskom.
Mo¿e to byæ zakaz przyjmowania kobiet w nocy w domach studenckich, po-
szukiwanie przez policjê narkotyków, obowi¹zek s³u¿by wojskowej, brak po-
mieszczeñ [...]. Ustrój komunistyczny jest dyktatur¹ przymusu wszechstron-
nego. Zeœrodkowuje on na sobie ca³y bunt m³odzie¿y. Jakikolwiek jest
bezpoœredni powód protestu, musi on skierowaæ siê przeciwko zasadniczemu
brakowi wolnoœci, przeciwko totalnej w³adzy”41.

Problem rewolt w Niemczech Zachodnich i Francji podj¹³ tak¿e Narodo-
wiec. Jeœli chodzi o bunty w RFN skupiono siê na aspekcie politycznym
konfliktu z wydawnictwem Axel Springer, zwi¹zanym z nacjonalistami za-
chodnioniemieckimi, przeciwko któremu wyst¹pili skrajnie lewicowi stu-
denci. Jako zapalnik wydarzeñ wskazany zosta³ zamach Josefa Bachmanna
na Rudiego Dutschke, który wywo³a³ falê brutalnych zachowañ m³odzie¿y
„[...] wybijano szyby w redakcjach pism Springera, podpalano samochody
bêd¹ce na postoju, usi³owano wznieciæ po¿ary w drukarniach [...]42. Naro-
dowiec podkreœli³ fakt, ¿e studenci w Niemczech Zachodnich walcz¹ z po-
koleniem obarczonym nazistowsk¹ przesz³oœci¹ i ¿e pragn¹ ca³kowitej od-
nowy struktur w³adzy w pañstwie. W artykule „Stanowcze stanowisko
Bonn w obliczu zaburzeñ studenckich” gazeta umieœci³a z jednej strony in-
formacjê na temat oœwiadczenia Willy’ego Brandta (wówczas ministra
spraw zagranicznych), w którym zaleci³ on zd³awienie w zarodku wszel-
kich przejawów nie³adu, a z drugiej informacjê, ¿e 19-letni syn Brandta Pe-
ter aresztowany zosta³ w czasie manifestacji w Berlinie i og³osi³ wywiad
w piœmie amerykañskim The Sun, w którym oœwiadczy³, ¿e nale¿y znieœæ
w Niemczech Zachodnich ca³e przywództwo polityczne z ojcem
w³¹cznie43.

Wiêcej uwagi dziennik poœwiêci³ strajkom studenckich we Francji. Po-
cz¹wszy od protestu studentów w Nanterre, relacjonowa³ je w ka¿dy dzieñ
maja 1968. W artykule „Noc grozy w Pary¿u” sytuacja we Francji przyrów-
nana zosta³a do czasu II wojny œwiatowej. Opublikowano ¿¹dania manife-
stuj¹cych, zamieszczono zdjêcia z manifestacji w Sorbonie. Narodowiec
wskazuje skostnia³oœæ francuskiego systemu oœwiaty jako przyczynê mani-
festacji. Dzia³ania studentów we Francji daj¹ okreœlone rezultaty, premier
zapowiedzia³ bowiem odnowê wy¿szych uczelni we Francji. Gazeta nie
wskazuje ¿adnych wspólnych elementów dla wydarzeñ we Francji i Niem-
czech oraz wydarzeñ w Polsce.

Elementów tych nie dostrzega³y tak¿e Ostatnie Wiadomoœci. Przedsta-
wiaj¹c zdarzenia w Niemczech, skupia³y swoj¹ uwagê, podobnie jak Naro-
dowiec, na konflikcie z wydawnictwem Springer i podkreœli³y brutalnoœæ
studenckich poczynañ w stosunku do wydawnictwa. Gazeta, umieszczaj¹c
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informacje o stanie zdrowia Rudiego Dutschke, podkreœli³a, ¿e jest on ide-
ologiem niemieckiej socjalistycznej organizacji studenckiej, a przedsta-
wiaj¹c bunty, nie wyra¿a³a dla nich poparcia. Za podsumowanie tych wyda-
rzeñ uzna³a komentarz gazety Guardian, który brzmia³ nastêpuj¹co:
„Rozruchy nie s¹ ¿adnym demokratycznym procesem. Ponadto rozruchy
nie pomagaj¹ sprawie”44.

Zagadnienie buntów m³odzie¿y w Niemczech podj¹³ tak¿e po³udniowo-
amerykañski Kurier Polski – niezale¿ny tygodnik wydawany w Buenos
Aires w latach 1957–1976. Nie ³¹czy³ siê on z ¿adn¹ grup¹ emigrantów i nie
uznawa³ polskiego rz¹du komunistycznego45. Kurier ³¹czy³ ze sob¹ bunty
w Niemczech Zachodnich i we Francji. Akcentowa³ rolê, dla rewolty
w Niemczech, Daniela Cohn-Bendita, pisz¹c, ¿e ponad 10000 studentów
i zwi¹zkowców po wys³uchaniu przemówienia przywódcy studentów sor-
boñskich usi³owa³o sforsowaæ wrota uniwersytetu zamkniêtego przez
w³adzê z powodu zamieszek. Podkreœli³ wspólne d¹¿enia studentów w obu
zachodnich krajach, analizuj¹c zaœ wydarzenia w Niemczech, wyraŸnie
uwypukli³ kwestiê protestu przeciwko przeprowadzeniu przez niemiecki
rz¹d kontrowersyjnej ustawy o nadzwyczajnych uprawnieniach w³adz na
wypadek zagro¿enia zewnêtrznego czy narodowego kryzysu46. Kurier Pol-
ski okreœli³ Cohn-Bendita jako „Czerwonego Daniela”, podczas gdy
w Niemczech Rudi Dutschke okreœlany by³ jako „Czerwony Rudi”. O bun-
tach w Polsce pisa³ bardzo obszernie, krytykuj¹c komunizm, W³adys³awa
Gomu³kê, czy nazywaj¹c Józefa Kêpê „sto³ecznym aparatczykiem”, jednak
nie wskazywa³ na zwi¹zki miêdzy tymi wydarzeniami, a buntami w RFN
i Francji.

Jedynym czasopismem, w którym próbowano odnaleŸæ wspólne przy-
czyny buntów m³odzie¿y w Europie, by³a paryska Kultura. W apelu, za-
mieszczonym przez Giedroycia w jednym z numerów redaktor pisa³:

Przez Europê, jak d³uga i szeroka, przebieg³ dreszcz rewolucyjny. Istniej¹
ogromne i wielorakie ró¿nice miêdzy wybuchami studenckimi we Francji,
w NRF i we W³oszech z jednej strony a w Polsce, w Czechos³owacji i w Ju-
gos³awii z drugiej, ale ³¹czy je wspólny ca³ej prawie m³odzie¿y na œwiecie
(³¹cznie z amerykañsk¹ i sowieck¹) odruch buntu przeciw skostnia³ym lub
kostniej¹cym formom ¿ycia spo³ecznego i politycznego. Kryzys po obu stro-
nach linii podzia³u ideologicznego œwiata jest tak g³êboki, ¿e we Francji obj¹³
równoczeœnie rz¹d i komunistów47.

S³owa te, mimo ¿e wskazuj¹ na ró¿nice i inne korzenie buntów, uwi-
daczniaj¹ wspólne im wolnoœciowe d¹¿enia manifestuj¹cej m³odzie¿y –
pos³u¿yæ mog¹ jako przyczynek do interpretacji po czterdziestu latach re-
wolt w roku 1968 na ca³ym œwiecie.
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Przeprowadzona analiza prasy polonijnej z 1968 r., wychodz¹cej w kra-
jach o najwiêkszej liczebnoœci Polaków, wykaza³a, ¿e prasa ta, oceniaj¹c
wydarzenia marcowe w Polsce, dostrzega³a w nich nadziejê i szansê na po-
prawê sytuacji w komunistycznym pañstwie. M³ode pokolenie, które ru-
szy³o do walki o wolnoœæ, by³o widziane w prasie polonijnej jako pokole-
nie, dziêki którego dzia³aniom w kraju mo¿e dojœæ do radykalnych zmian.
Wiêkszoœæ periodyków wykazywa³a pe³ne poparcie dla manifestuj¹cych
studentów. Do wyj¹tków nale¿a³y takie czasopisma, jak Kronika Tygodnio-
wa, która popiera³a W³adys³awa Gomu³kê, a pos¹dzenia w³adz o przeœlado-
wanie ludnoœci ¿ydowskiej uznawa³a za absurd. Inne periodyki traktowa³y
jednak kwestiê „antysyjonistyczn¹” jako jeden z g³ównych punktów odnie-
sieñ, uwa¿aj¹c pos¹dzenia ¯ydów o wywo³anie buntu jako pretekst W³ady-
s³awa Gomu³ki do rozpêtania nagonki antysemickiej, wskutek której dosz³o
do masowej emigracji ludnoœci ¿ydowskiej z Polski.

Bior¹c pod uwagê sytuacjê polityczn¹ w pañstwach znajduj¹cych siê po
obu stronach ¿elaznej kurtyny, prasa polonijna, z wyj¹tkiem Kultury, od-
nosz¹c siê do wydarzeñ w Niemczech Zachodnich i Francji, nie wskazy-
wa³a na ich pokrewieñstwo z buntami w Polsce. Kraje komunistyczne,
w tym czasie postrzegane przez pryzmat ich zniewolenia, widziane by³y
jako kieruj¹ce siê innymi pobudkami buntu ni¿ kraje Europy Zachodniej.
Marzec ‘68 dowiód³, ¿e kto chce w Polsce cokolwiek zmieniæ, musi wzi¹æ
rozbrat z ideologi¹ i parti¹ komunistyczn¹48. Zmiany te dokona³y siê jednak
dopiero po przesz³o trzydziestu latach, co pozwoli³o z nowej perspektywy
potraktowaæ bunty ‘68 w ca³ej Europie w kolejn¹ ich rocznicê.
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ZAGRO¯ENIA W PRACY
PREZENTERA TELEWIZYJNEGO

Problem zagro¿eñ w pracy prezentera telewizyjnego nie stanowi³, jak
dot¹d, powa¿nego przedmiotu badañ wspó³czesnego medioznawstwa,

lecz – co najwy¿ej – postrzegany by³ przez pryzmat warunków pracy w tym
zawodzie, kojarzonych najczêœciej z optymalnym bezpieczeñstwem i kon-
trol¹. Kwestie te pojawiaj¹ siê zatem bardziej w tle innych rozwa¿añ na te-
mat komunikacji medialnej ni¿ w osobnych analizach1. Odnotowanie wielu
ró¿nych przyk³adów zagro¿eñ prezenterów w studiu sta³o siê mo¿liwe
przede wszystkim dziêki dynamicznemu rozwojowi Internetu. Wczeœniej,
je¿eli nawet zauwa¿ano takie sytuacje, to by³y one traktowane raczej prece-
densowo i nie wi¹zano ich wyraŸnie z realnymi wymaganiami warszta-
towo-aksjologicznymi stawianymi dziennikarzom. Inaczej mówi¹c, czêsto
funkcjonowa³y one jako okolicznoœciowe opowieœci, rozmywa³y siê w pa-
miêci zarówno samych widzów, jak i badaczy, a co za tym idzie, w³aœciwie
nie istnia³a potrzeba i œwiadomoœæ sensu ich klasyfikacji.

Warto wspomnieæ, ¿e gromadzimy tutaj zaledwie czêœæ materia³u do re-
fleksji, jednak rozleg³¹ i reprezentatywn¹ dla omawianego zjawiska – trud-
no by³oby zgromadziæ pe³n¹ listê ilustracji i poddaæ je analizie2. Zgroma-
dzony materia³ jest wszak¿e na tyle szeroki, i¿ mo¿na siê do niego odnieœæ
i zaproponowaæ generalizuj¹ce wnioski. Niektóre obserwacje wyp³ywaj¹
tak¿e z osobistej, wieloletniej praktyki prezenterskiej i dziennikarskiej au-
tora tej pracy. Wydaje siê, ¿e najwa¿niejsze dla badaczy, ale tak¿e dzienni-
karzy, jest po prostu uœwiadomienie sobie i innym, ¿e po pierwsze mo¿liwa
jest podstawowa klasyfikacja i uporz¹dkowanie takich zagro¿eñ, po drugie
wa¿ne jest, a w³aœciwie niezbêdne, edukowanie prezenterów pod tym
wzglêdem, po trzecie trzeba widzieæ wspó³czesne media audiowizualne
jako sta³¹ intensyfikacjê nieprzewidywalnych dla prezentera sytuacji.

Zeszyty PRASOZNAWCZE

Kraków 2010 R. LIII, nr 1–2 (201–202)

1 Szerzej na ten temat piszê w przygotowywanej ksi¹¿ce pt. Warsztatowo-aksjologiczne mechanizmy
tworzenia telewizji.
2 Wiele stale uzupe³nianych materia³ów, ilustruj¹cych szeroko rozumiane zagro¿enia w pracy prezente-
ra telewizyjnego, znajdujemy w internecie pod nastêpuj¹cymi adresami: www.videofinder.pl,
www.gibo.pl oraz www.smog.pl. i www.youtube.com. Szereg zamieszczonych tam przyk³adów jest do-
stêpnych po wpisaniu w wyszukiwarkê takich hase³, jak np.: „wpadka prezentera telewizyjnego”, „tele-
wizyjne wpadki” czy „wpadki tv”. Czêœæ materia³ów wystêpuje równolegle na wielu ró¿nych stronach,
niektóre kilkakrotnie pod ró¿nymi tytu³ami.
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W wypadku prezenterów telewizyjnych mamy do czynienia z trzema
najwa¿niejszymi zagro¿eniami programu: telegenicznymi, fizycznymi
i psychologicznymi. Ka¿de z nich okreœla inny wymiar dziennikarskiego
doœwiadczenia, ka¿de inaczej ilustruje zaskakuj¹c¹ z³o¿onoœæ tego pozornie
prostego problemu. W artykule tym skupiê siê na wybranych aspektach naj-
bardziej charakterystycznych dwóch rodzajów zagro¿eñ: fizycznych i psy-
chologicznych.

Zagro¿enia fizyczne

Zagro¿enia fizyczne pozwalaj¹ siê widzieæ w obrêbie zagro¿eñ progra-
mu zawinionych i niezawinionych przez prezentera. Takie postawienie
problemu mo¿e wywo³aæ zdziwienie, a nawet zasadnicze w¹tpliwoœci.
Mo¿e bowiem sugerowaæ, i¿ prezenterzy mog¹ siê zachowywaæ niebez-
piecznie dla samych siebie, co – zgodzimy siê – brzmi na pewno szokuj¹co.
Od razu trzeba wiêc powiedzieæ, ¿e analizujemy zagro¿enia, które s¹ po
prostu w tego rodzaju pracy naturalne.

Kiedy mówimy o zagro¿eniach fizycznych, mamy na myœli g³ównie
aspekt techniczny dzia³alnoœci telewizji, a zatem sprzêt (np. kamery, oœwie-
tlenie, monitory, krzes³a, sto³y i szeroko rozumian¹ scenografiê), ale tak¿e
uzale¿nienie tego sprzêtu od rozmaitych niespodziewanych awarii b¹dŸ
b³êdów realizacyjnych. W obraz ten wpisuje siê w³asn¹ fizyczn¹ obecno-
œci¹ prezenter. Zagro¿enia fizyczne zawinione przez prezenterów lub ich
wspó³pracowników tylko z pozoru wydaj¹ siê rzadkie, czy prawie niemo-
¿liwe, bo nic nie odbywa siê w tej pracy bez szczegó³owej kontroli tech-
nicznej i wielu prób; niemniej, jak wynika z doœwiadczenia, problemy takie
zdarzaj¹ siê w ró¿nych stacjach telewizyjnych.

Zagro¿enia fizyczne programu zawinione przez prezentera dotycz¹
sytuacji w pewnym sensie nieprzewidywalnych, a czasami nawet z pozoru
niewyobra¿alnych. Do najbardziej charakterystycznych nale¿¹ wypadki,
kiedy prezenter, gwa³townie gestykuluj¹c, str¹ca fragment scenografii; cza-
sami nawet sobie na g³owê. Pojawia siê zagro¿enie dla samego prowa-
dz¹cego program oraz innych osób towarzysz¹cych mu na planie (w stu-
diu). Konsekwencje tego mog¹ byæ zarówno przykre, jak i (w najlepszym
wypadku) zabawne. Wydaje siê, ¿e jedyn¹ drog¹ do wyeliminowania tego
rodzaju zagro¿eñ jest wiedza o nich, podstawowa znajomoœæ tej bardzo
swoistej, nieopisanej szerzej, strony pracy w telewizji. Przywo³anie tej wie-
dzy w praktyce znacznie ograniczy mo¿liwoœæ przypadkowego b³êdu pre-
zentera. Nie ulega bowiem w¹tpliwoœci, ¿e prawdopodobieñstwo zniszcze-
nia scenografii, a tak¿e uszkodzenia cia³a, swojego lub ludzi znajduj¹cych
siê w pobli¿u, jest o wiele mniejsze, kiedy prezenter panuje nad w³asn¹ (ale
nie tylko, bo równie¿ np. goœcia w studiu) gestykulacj¹, kiedy po prostu jest
œwiadomy, ¿e nawet je¿eli zagro¿enie z tego p³yn¹ce wydaje siê ma³o praw-
dopodobne, to jednak istnieje ono nie tylko w teorii.
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Podobnie nieprzewidywalne jest zagro¿enie fizyczne zawinione przez
prezentera (ale czêœciowo tak¿e przez zespó³ realizatorski), wynikaj¹ce za-
równo z dekoncentracji, naiwnoœci, zbytniego zaufania do wspó³pracowni-
ków, jak i s³abej znajomoœci lub nawet lekcewa¿enia specyfiki sprzêtu tele-
wizyjnego. Skrajny przyk³ad takiego zagro¿enia jest znany: prezenterka
amerykañskiej telewizji CNN wysz³a z w³¹czonym mikrofonem do toalety
w czasie trwania programu (tj. konferencji „na ¿ywo” z Georgem Bushem
w Nowym Orleanie). Miliony widzów us³ysza³y skutki tego b³êdu, tj.
przede wszystkim jej prywatn¹ rozmowê przez telefon3.

Znacznie trudniej wyobraziæ sobie zagro¿enie zwi¹zane z przedstawie-
niem w studiu goœcia, który okazuje siê kimœ ca³kowicie innym, ni¿ siê pre-
zenterowi wydawa³o, tj. bezrobotnym poszukuj¹cym pracy, a nie ekspertem
komputerowym4; w tym wypadku mamy do czynienia z brakiem podstawo-
wego przygotowania siê do rozmowy. Nie jest to sytuacja a¿ tak wyj¹tkowa
i skrajna, jak mog³oby siê wydawaæ, poniewa¿ zdarzy³o siê równie¿, i¿ pre-
zenter przedstawi³ goœcia, którego obok niego fizycznie w studiu nie by³o5,
lub te¿ zapowiedzia³ wspó³pracuj¹c¹ z nim tego dnia prezenterkê prognozy
pogody, natomiast widzowie zobaczyli po chwili prezentera mê¿czyznê6;
dodajmy, ¿e ten ostatni by³ wyraŸnie skonsternowany, a próba obrócenia
pomy³ki w ¿art wypad³a sztucznie. Prezenter zorientowa³ siê, ¿e siê pomy-
li³, dopiero po chwili.

Tego typu wydarzenia mog¹ byæ spowodowane zarówno dekoncentra-
cj¹, która towarzyszy napiêciu, jak i swoist¹ automatyzacj¹ dzia³añ prezen-
terskich. Pewna automatyzacja jest oczywiœcie potrzebna, œwiadczy o do-
œwiadczeniu, umo¿liwia zachowanie profesjonalnej energii na wizji,
usprawnia tempo realizacji programu, os³abia stres, lecz grozi te¿ niewy-
obra¿alnymi pomy³kami.

U podstaw podobnych zdarzeñ stoi równie¿ œwiadomoœæ pracy ze-
spo³owej; prezenter wie, ¿e ktoœ z pracowników telewizji przyprowadzi
uwzglêdnionego w scenariuszu realizacyjnym goœcia, ¿e teoretycznie
„wszystko” zosta³o sprawdzone i mo¿na sobie pozwoliæ na niemal¿e odru-
chowe, dynamiczne, w tzw. tempie, podanie jego imienia, nazwiska czy za-
wodu. Sposobem na unikniêcie takich pomy³ek jest osobiste zapraszanie
goœci, fizyczne zapoznawanie siê z nimi i œwiadome kontrolowanie automa-
tyzacji w³asnych, dziennikarskich reakcji. Istotna jest równie¿ zasada ogra-
niczonego zaufania do zespo³u realizacyjnego, sta³e i wzajemne sprawdza-
nie poszczególnych elementów programu, a przede wszystkim znajdowanie
czasu na tego typu kontrolê; w innym wypadku winê za spowodowanie za-
gro¿enia profesjonalnego przebiegu programu ponosi g³ównie prezenter.

Z podobnymi zagro¿eniami mamy do czynienia, kiedy prezenter wystê-
puje przed widzami, myœl¹c, ¿e znajduje siê w innym programie, np. reali-
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zowanym wczeœniej7, pokazuje w studiu przedmiot, który nie jest tym, za
który siê go podaje, co widaæ (np. s³oik z t³uszczem pokazywany jest jako
s³oik z miodem), b¹dŸ te¿ reaguje na nag³y dŸwiêk w studiu (np. pêkniêtej
¿arówki, spadaj¹cej lampy, przewróconego statywu)8 czy obecnoœæ jakie-
goœ owada (np. siadaj¹cej na twarzy muchy) brakiem opanowania zarówno
w reakcji fizycznej (np. podskakuj¹c lub rozgl¹daj¹c siê z lêkiem)9, jak i jê-
zykowej (np. komentuj¹c zdarzenie prymitywnie lub bezsensownie)10.

Zagro¿enia fizyczne programu niezawinione przez prezentera to te,
za które winê ponosi zespó³ wspó³pracowników. Warto podkreœliæ, ¿e kon-
sekwencje b³êdu zawsze najpierw dotykaj¹ osobê prowadz¹c¹ program – to
ona jest zdenerwowana, nara¿ona na widoczne kolejne pomy³ki, oœmiesze-
nie czy nawet kompromitacjê b¹dŸ utratê pozycji kompetentnego, profesjo-
nalnego i odpowiedzialnego dziennikarza. Pojawianie siê tego typu za-
gro¿eñ pokazuje, jak bardzo efekt pracy prezentera uzale¿niony jest od
umiejêtnoœci ca³ego zespo³u realizacyjnego, od jego wiedzy, kompetencji
i zaanga¿owania. Na tym poziomie funkcjonowania telewizji weryfikowa-
ne s¹ wszelkie s³aboœci warsztatowe i osobowoœciowe jej pracowników;
przedstawiciele ró¿nych grup zawodowych, wp³ywaj¹cych na poziom i wi-
zerunek stacji, codziennie s¹ poddawani trudnemu egzaminowi.

Do najbardziej podstawowych zagro¿eñ fizycznych niezawinionych
przez prezentera nale¿¹ spadaj¹ce lampy11 lub elementy scenografii, a tak¿e
przewracaj¹ce siê lub przechylaj¹ce kamery12. Je¿eli zespó³ realizacyjny nie
zwróci uwagi na ten problem, zagro¿enie mo¿e siê prze³o¿yæ wprost na
bezpieczeñstwo prezentera i wszystkich osób w studiu (na planie), w³¹cznie
np. z kamerzystami.

Do charakterystycznych zagro¿eñ nale¿¹ te zwi¹zane z emisj¹ progra-
mów „na ¿ywo”; g³ównie informacyjnych i szeroko rozumianych publicy-
stycznych, w tym kulturalnych i rozrywkowych (tak¿e np. konkursów i te-
leturniejów). Prezenter staje wobec niemal¿e niekontrolowanej przez siebie
sytuacji, kiedy zapowiedziany przez niego materia³ filmowy, tzw. news lub
felieton, nie zostaje kilkakrotnie wyemitowany albo na antenie pojawia siê
ca³kowicie inny temat, np. zaplanowany na koñcu wydania13. Dochodzi do
swoistej konfrontacji wysi³ku i energii prezentera w³o¿onych w zapowiedŸ
wiadomoœci, nawi¹zanie kontaktu z widzami, z poczuciem wiarygodnoœci
i natychmiastowoœci informowania oraz oczekiwaniem kompetencji i pro-
fesjonalizmu; bardzo szybko mo¿e powstaæ wra¿enie „amatorszczyzny”,
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7 www.smog. pl
8 www.gibo.pl
9 Tomasz Lis, www.youtube.com. Prezenter przerywa nagle czytanie informacji „bia³ej”, rozgl¹da siê,
po czym wyjaœnia swoje zaj¹kniêcie tym, ¿e w studio „bez przerwy mucha fruwa”.
10 www.videofinder.pl
11 www.gibo.pl
12 Wpadka tv 2, www.videofinder.pl. Dwoje prezenterów zareagowa³o na gwa³towne przechylenie siê
kamery przekrzywieniem g³ów, co w znacznej mierze z³agodzi³o wra¿enie braku profesjonalizmu tak¿e
z ich strony.
13 Guga³a – noworoczny kac wpadek, www.videofinder.pl



„osiedlowoœci”, przypadkowoœci, jak te¿ braku przygotowania pro-
wadz¹cego i szacunku dla odbiorcy. Przyk³ady zachowañ wielu doœwiad-
czonych prezenterów ilustruj¹ skalê zagro¿enia; samotnie musieli oni sta-
wiæ czo³a nieprzewidzianym b³êdom realizacyjnym i odpowiednio
zareagowaæ na oczach milionów widzów.

Doœwiadczeniem o zbli¿onym charakterze jest wprowadzanie prezentera
na wizjê bez jego wiedzy14. Mo¿e siê to zdarzyæ w³aœciwie w ka¿dym mo-
mencie programu; warto zatem pamiêtaæ, ¿e obecnoœæ w studiu, nawet po-
zornie poza anten¹, oznacza – przynajmniej teoretycznie – mo¿liwoœæ przy-
padkowego wyemitowania zarówno dŸwiêku, jak i obrazu. Innym rodzajem
b³êdu w realizacji jest œwiadoma obecnoœæ prezentera na antenie, ale bez
obrazu lub bez dŸwiêku; sam prowadz¹cy nie zdaje sobie sprawy, ¿e jest
odbierany tylko czêœciowo15. Je¿eli otrzyma przez s³uchawkê informacjê,
¿e tak siê sta³o, musi zdecydowaæ, co zrobiæ: czy w ogóle mo¿e komento-
waæ i nawi¹zywaæ do wyemitowanych wadliwie materia³ów? Specyfiki
tego typu zagro¿eñ dope³niaj¹ wydarzenia rozgrywaj¹ce siê poza plecami
prezentera; na ekranach monitorów mog¹ siê pojawiæ, czasami przypadko-
wo, osoby, napisy i obrazy nieprzystaj¹ce do przekazu prezentera; zdarzaj¹
siê tak¿e – dekoncentruj¹ce uwagê odbiorców – zachowania pracowników
telewizji w studiu, w³¹cznie z wchodzeniem w kadr16.

Istniej¹ tak¿e zagro¿enia fizyczne programu niezawinione przez prezen-
tera – uwarunkowane jednak charakterem sytuacji. Do najbardziej nietypo-
wych, rzadkich i zaskakuj¹cych nale¿¹ zagro¿enia fizjologiczne; czêœæ
z nich dotyczy prezenterów osobiœcie. Niektóre s¹ dla programu i prezente-
ra aksjologicznie obojêtne lub nawet pozytywnie odbierane, jak np. omdle-
nie na wizji17, inne natomiast s¹ w pewnym sensie traumatyczne i mog¹
nieœæ nieprzewidziane skutki, jak np. czkawka18 itp. Podobnie niekonwen-
cjonalna sytuacja mo¿e dotyczyæ fizjologicznych reakcji goœcia w trakcie
rozmowy w studiu19. Zagro¿enia te s¹ jednak szczególnie rzadkie, chocia¿
realne i w praktyce nie do unikniêcia.

Mo¿na siê tylko zastanowiæ, w jaki sposób ich unikaæ lub reagowaæ na
nie po fakcie. Prezenter nieprzygotowany na tak¹ ewentualnoœæ zawsze sta-
nowi zagro¿enie – nie tylko dla programu, lecz tak¿e przede wszystkim dla
wizerunku, powagi i pozycji stacji. Kiedy nic takiego siê nie dzieje, mo¿na
s¹dziæ, ¿e problem nie istnieje, jest marginalny czy wrêcz wydumany, pre-
cedensowy, kiedy jednak staje siê faktem, warto zapytaæ: czy powinien byæ
pozostawiony wy³¹cznie inwencji prezentera, czy te¿ podlegaæ opracowa-
nym na tak¹ okolicznoœæ procedurom? Jak w takich okolicznoœciach powi-
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14 Wpadka £ukasza Grassa, www.gibo.pl
15 Wpadki tv, www.youtube.com
16 Wpadki tv 2, www.gibo.pl
17 Omdla³a..., www.videofinder.pl
18 Wpadki tv, www.youtube.com
19 Czy on to zrobi³ naprawdê?, www.smog.pl



nien siê zachowaæ zespó³ realizuj¹cy program? W koñcu – jakimi œrodkami
telewizja dysponuje, aby rozwi¹zaæ chwilowy impas?

Mo¿na siê oczywiœcie zastanawiaæ, czy zagro¿enia o charakterze fizjolo-
gicznym wpisywaæ w obszar refleksji naukowej, czy je pomijaæ i sprowa-
dzaæ do ma³o wa¿nej, a nawet programowo zabawnej okolicznoœci; wydaje
siê jednak, ¿e by³oby to nadmierne uproszczenie zarówno w praktyce, jak
i w teorii; zafa³szowanie rzeczywistoœci medialnej.

Zagro¿enia psychologiczne

Mo¿emy wyró¿niæ zagro¿enia psychologiczne przewidywalne i nie-
przewidywalne. Zagro¿enia te wykraczaj¹ poza uwarunkowania technicz-
no-produkcyjne i ³¹cz¹ siê w pracy prezentera z rozmaitymi reakcjami psy-
chicznymi (a wiêc tak¿e relacjami interpersonalnymi) w trakcie emitowania
programu. Czasami s¹ konsekwencj¹ zagro¿eñ fizycznych, jak np. wprowa-
dzenie prezentera na wizjê bez jego wiedzy, co oczywiœcie – posiadaj¹c wy-
obraŸniê – mo¿na w pracy prezenterskiej przewidywaæ.

Do najbardziej typowych zagro¿eñ psychologicznych przewidywal-
nych nale¿y zagro¿enie zaj¹kniêciem lub niemo¿noœci¹ wys³owienia siê20;
uporanie siê z tak¹ sytuacj¹ okazuje siê czasami niemo¿liwe i wymaga du-
¿ej odpornoœci psychicznej. Warto zatem, bêd¹c prezenterem, przynajmniej
teoretycznie przywo³aæ to zagro¿enie i opracowaæ skuteczny wariant radze-
nia sobie z nim. Ca³kowite zaskoczenie prowadz¹cego program mo¿e bo-
wiem zrodziæ reakcjê nieprzewidywaln¹, w tym tak¿e niebezpieczn¹ dla
programu.

Bliskie zaj¹kniêciu lub niemo¿liwoœci wys³owienia siê jest zagro¿enie
przejêzyczeniem. Okazuje siê, ¿e ten pozornie b³ahy b³¹d – podobnie jak
nadmierna i niekontrolowana reakcja emocjonalna, np. „O, kurde!”21 –
mo¿e prowadziæ do kompromituj¹cych i wyraŸnie nieprofesjonalnych skut-
ków, jak np. wtedy, gdy jeden z prezenterów telewizyjnych mówi (przypad-
kowo) dwuznacznie: „Niestety, maj¹ nawet ptaszki...”; dodajmy, ¿e cho-
dzi³o o graficzne znaki, zaznaczaj¹ce fragmenty tekstu na kartce22.

Innym zagro¿eniem, które mo¿na w pewnym stopniu przewidzieæ, jest
rozmowa na ¿ywo z nieznanym telewidzem, który w ka¿dym momencie
mo¿e siê odezwaæ wulgarnie b¹dŸ prymitywnie; wspó³czesna telewizja nie
mo¿e unikaæ tego typu rozmów, zatem prezenter musi byæ na tego typu zda-
rzenia przygotowany. W pewnym sensie zbli¿a siê taka sytuacja do za-
gro¿enia niekompetencj¹ lub nawet s³aboœci¹ intelektualn¹ widza, któr¹
prezenter musi skomentowaæ, aby spuentowaæ podjêty temat; dodatkowym
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20 Telewizyjne wpadki, www.smog.pl.; Wpadki prezenterów, www.youtube.com
21 J.w.
22 Wpadki, pomy³ki, ciekawostki, w: www.smog.pl.; zob. te¿ Œmieszne wpadki w ‘£apu-capu’,
www.smog.pl. Skrajnym przyk³adem jest wulgarna reakcja s³owna prezentera na Ÿle wypowiedziane
przez siebie s³owo „resort” – zdenerwowany wykrzykuje: „Reszort. No, kurwa, no reszort”.



problemem pozostaje taktowne – i mo¿liwie najbardziej akceptowalne
przez rozmówcê – wyjaœnienie, dlaczego jego odpowiedŸ jest b³êdna.

Warto równie¿ zauwa¿yæ, ¿e w pracy prezentera telewizyjnego istniej¹
zagro¿enia nietypowe, ale przewidywalne, w pewnym sensie psychologicz-
nie rozpoznawalne jako mo¿liwe, zwi¹zane z wygl¹dem lub g³osem goœci
zaproszonych do studia, szczególnie w programach „na ¿ywo”23. Zagro¿e-
nie zwi¹zane z wygl¹dem goœcia mog³oby siê wydawaæ pozorne. Trzeba
sobie jednak zdaæ sprawê, jak wielkiego skupienia, jak wielkiej kultury
osobistej i naturalnoœci mo¿e wymagaæ od prezentera koniecznoœæ opano-
wania swoich reakcji np. na brzydotê czyjejœ twarzy24. Wszak sposób,
w jaki prezenter traktuje takiego rozmówcê, patrzy, reaguje i mówi do nie-
go jest dok³adnie widoczny na zbli¿eniach.

Z kolei zagro¿enia zwi¹zane z g³osem dotycz¹ zarówno goœcia, jak i pre-
zentera. Do najbardziej znanych przyk³adów nale¿y przypadek programu
„na ¿ywo” z ludŸmi chorymi i po rozmaitych operacjach, w którym prezen-
ter na dŸwiêk g³osu jednego z goœci kilkakrotnie wybucha niepohamowa-
nym i histerycznym œmiechem25. Konsternacja jest tym wiêksza, ¿e œwiad-
kami tego s¹ nie tylko widzowie, ale te¿ kilkadziesi¹t osób w studiu. Warto
zaznaczyæ, ¿e barwa g³osu jako narzêdzie pracy np. w teatrze, kabarecie
i filmie s³u¿y równie¿ wywo³ywaniu œmiechu, zatem prezenter teoretycznie
powinien byæ przygotowany na takie doœwiadczenie. Szczególnym przyk³a-
dem przewidywalnego zagro¿enia psychologicznego mo¿e byæ sytuacja,
w której rozmówcy wybuchaj¹ œmiechem na dŸwiêk g³osu prezentera lub
reportera26. Wówczas bardzo ³atwo o reakcjê zbyt emocjonaln¹, o tzw. „wy-
jœcie z roli”, a nawet widoczn¹ irytacjê; niebezpiecznie siê to intensyfikuje,
gdy prezenter powtarza pytanie, a zachowanie (czyli œmiech) rozmówców
wci¹¿ siê powtarza.

Do bardzo rzadkich i nieprzewidywalnych zagro¿eñ psychologicznych
w pracy prezentera zaliczyæ mo¿na zagro¿enie gwa³townym wybuchem
niekontrolowanego œmiechu na wizji w czasie trwania programu bez kon-
tekstu humorystycznego, np. podejmuj¹cego problematykê powa¿n¹ lub
smutn¹. Reakcje doœwiadczonych prezenterów w znanych stacjach poka-
zuj¹, ¿e coœ takiego jest mo¿liwe, choæ nieprzewidywalne27. Tym bardziej
istotne okazuje siê odpowiednie przeszkolenie i uœwiadomienie prowa-
dz¹cym programy, ¿e do wejœcia na antenê powinni przygotowywaæ siê
szczególnie starannie; niekontrolowany œmiech rodzi siê nagle, ale warto go
nie prowokowaæ – chocia¿by zbyt swobodn¹ atmosfer¹ w studiu. Zachowa-
nie profesjonalnego dystansu do tematu oznacza tak¿e œwiadome skupianie
siê, ujêcie podejmowanego zagadnienia w sposób g³êboki, empatyczny,
przekonuj¹cy i prawdziwy. Czasami reaguje tak goœæ w studiu i wówczas
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23 Seria wywiad, www.videofinder.pl. Przyk³ad ten pokazuje prezentera, który wybucha œmiechem na
dŸwiêk g³osu goœcia i nie mo¿e siê opanowaæ.
24 Wygl¹d siê nie liczy?, www.youtube.com
25 Wpadka prowadz¹cego Bumerang, www.yoytube.com
26 TV wpadka, pomy³ka na ¿ywo, œmiech 2, www.youtube.com
27 CNBC wpadka na ¿ywo, œmiech 3, www.youtube.com



prezenter nara¿ony jest na jeszcze inny rodzaj stresu – odpowiedzialnoœæ za
kogoœ, kto na oczach milionów ludzi nie mo¿e nad sob¹ zapanowaæ, kto
wpad³ np. w histeryczny œmiech lub p³acz28.

Opisane tutaj rodzaje zagro¿eñ wskazuj¹ jedynie kierunek ewentualnej
refleksji badawczej oraz potrzebê pewnego typu edukacji na studiach
dziennikarskich. Opisanie ca³okszta³tu doœwiadczeñ tego rodzaju wydaje
siê niemo¿liwe, ale zarazem taka próba stwarza szansê nowego spojrzenia
na zawód prezentera. Wskazanie tych zagro¿eñ mo¿e byæ istotne równie¿
dla korespondentów czy reporterów, którzy podczas swoich powa¿niej-
szych relacji coraz czêœciej staj¹ siê tak¿e prezenterami.
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28 TV wpadka, pomy³ka na ¿ywo w telewizji, œmiech 2, www.youtube.com



WCI¥¯ NIE LUBIMY
IDEOLOGII

Irena K a m i ñ s k a - S z m a j, Tomasz
P i e k o t, Marcin P o p r a w a (red.): IDE-
OLOGIE W S£OWACH I OBRAZACH.
Wydawnictwo Uniwersytetu Wroc³awskie-
go, Wroc³aw 2008. S. 292.

Tom artyku³ów stanowi¹cy pok³osie dru-
giej konferencji z cyklu Oblicza komunika-
cji sk³ada siê ze wstêpu i trzech czêœci: Teo-
ria – metodologia (s. 13–132), Nauka – edu-
kacja (s. 133–241), Semiosfera (242–295).

W niewielkiej trzeciej czêœci omówiono,
w jaki sposób mo¿na: w ideologicznych
dyskursach pos³ugiwaæ siê kolorem jako
symbolem (Alicja Nowakowska: „Semanty-
ka barw w s³u¿bie ideologii”), wyra¿aæ ide-
ologie w architekturze i albumowych publi-
kacjach o niej (Igor Piotrowski: „Ideologia
w varsavianach”), doszukiwaæ siê w foto-
grafii treœci politycznych (Kazimierz Wol-
ny-Zmorzyñski: „Fotografia dziennikarska
jako metoda przekazywania informacji”).
Ponadto Jan Franciszek Jacko w dwu arty-
ku³ach teoretyczne naœwietli³ rolê obrazów
(i kategorii wyra¿anych obrazem) jako no-
œnika treœci ideologicznych („Ewokatywna,
sugestywna i perswazyjna funkcja symboli
propaguj¹cych ideologiê”, „Ideologie wyra-
¿ane przestrzeni¹. Przyk³ad symboliki wer-
tykalnej”).

Czêœæ druga ksi¹¿ki zgromadzi³a prace
g³ównie literaturoznawców i pedagogów.
Marcin Czerwiñski („Literatura jako war-
toœæ a ideologia”), Maciej Gorczyñski
(„Ideologia w literaturze, teorii literatury
i «metateorii»”) i Anna Wojczyñska („Ide-
ologia w kulturowej teorii literatury”)
w nieco postmodernistycznym stylu przy-

pomnieli o szeroko niegdyœ badanych
zwi¹zkach ideologii ze sztuk¹ s³owa.
W szeregu artyku³ów (Jerzy Jastrzêbski:
„Edukacja jako ideologia”; Joanna Do-
browolska-Bielecka: „Ideologia Szko³y –
szko³a ideologii. Pierre’a Bourdieu myœli
o Szkole”; Katarzyna Hagmajer: „Szko³a
jako rytua³ przejœcia i fabryka”) rozpatry-
wano szko³ê – instytucjê spo³eczn¹ – jako
miejsce indoktrynacji przysz³ych ludzi „do-
brze wychowanych” (¿e przypomnê kon-
cepcje Floriana Znanieckiego) oraz pod-
rêczniki szkolne – jako jej narzêdzie (Mi-
cha³ Sarnowski: „Ideologizacja polskich
podrêczników do nauki jêzyka rosyjskiego
– próba rekonesansu”; Tomasz Piekot,
Anna ¯urek: „Ideologie w podrêcznikach
do nauczania jêzyka polskiego jako obce-
go”). Zw³aszcza drugi z wymienionych tu
tekstów zwraca uwagê prasoznawców jako
udany przyk³ad zastosowania metody anali-
zy zawartoœci do badañ niemedialnych tek-
stów u¿ytkowych.

Nastêpnie, zgodnie z panuj¹c¹ w recen-
zowanej ksi¹¿ce zasad¹ oddawania g³osu
przedstawicielom ró¿nych dyscyplin, Ma-
rian Bugajski w artykule „Ideologiczne
pod³o¿e myœlenia o jêzyku w dziejach pol-
szczyzny” przeprowadzi³ treœciw¹ syntezê
zwi¹zków miêdzy patriotyzmem a myœle-
niem o jêzyku polskim i jego kulturze od
koñca XV wieku po lata siedemdziesiate
ubieg³ego stulecia, Ma³gorzata Krzysztofik
opisa³a astrologiê jako pewien system
pogl¹dów na naturê œwiata („Astrologia
jako ideologia totalna na przyk³adzie pol-
skiej kalendariografii XVII-wiecznej”),
Anna Maj zajê³a siê wybranymi aspektami
pogl¹dów u¿ytkownków Sieci („Konstruk-
tywizm spo³eczny jako ideologia spo³ecze-
ñstwa sieciowego”), a Agnieszka Janiak, na
przyk³adzie rzeczywistych szpitali oraz se-
rialowego – w Leœnej Górze – krytycznie
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zrelacjonowa³a panuj¹ce w polskiej prakty-
ce medycznej pogl¹dy na temat uœwiada-
miania œmiertelnie chorym ich przysz³ego
losu („Ideologia szpitalna wobec œmierci”)
i przedstawi³a szereg postulatów.

Prace najcenniejsze z jêzykoznawczego
i prasoznawczego punktu widzenia przyno-
si czêœæ pierwsza. Znalaz³y siê wœród nich
szkice omawiaj¹ce sprawy bardziej szcze-
gó³owe: Marcin Kosiñski („Czy ideologia
mo¿e byæ mierzona ankietami?”) wyrazi³
sceptycyzm w stosunku do mo¿liwoœci uzy-
skania wiarygodnych wyników badaw-
czych, dotycz¹cych hierarchii wa¿noœci
profili semantycznych s³ów i wyra¿eñ
maj¹cych znaczenie ideologiczne. Piotr Ze-
msza³ („Ideologem w dyskursie ideologicz-
nym”) krytycznie zrelacjonowa³ rosyjskie
badania nad ideologemami, rozumianymi
przez niego jako najmniejsze i podstawowe
„jednostki konceptualizacji ideologii, kate-
gorie kognitywne w³aœciwe myœleniu ide-
ologicznemu, [...] znajduj¹ce swoje realiza-
cje tak¿e na poziomie jêzyka” (s. 85) (ale
te¿ w grafice, pisowni, nazwach w³asnych
itd.), których realizacje s¹ intuicyjnie wy-
izolowywane z tekstów przez cz³onków
wspólnot komunikacyjnych. Danuta Kêpa-
-Figura („Ideologizacja i «dezideologiza-
cja» komunikacji medialnej”) na przy-
k³adzie paru tekstów pokaza³a, jak we
wspó³czesnych polskich mediach nak³ania
siê do ideologii (np. antysemityzmu), stosu-
je siê ideologiê (np. obecn¹ w presupozy-
cjach) do nak³aniania lub/i podjêcia i pod-
trzymywania kontaktu, a na koniec, jak siê
zwalcza pewne ideologie (proponujac zara-
zem inne, przeciwstawne). Ta czêœæ ksi¹¿ki
przynios³a równie¿ istotne propozycje,
o charakterze syntez, które nale¿y przedsta-
wiæ szerzej.

Jadwiga Puzynina („Ideologia w jêzyku
polskim”) przypomnia³a tradycjê leksyko-
graficzn¹ zwi¹zan¹ ze s³owem ideologia.
Od pocz¹tku swego istnienia (prze³om
XVIII i XIX wieku) posiada³o ono tak¿e
wydŸwiêk negatywny, powi¹zany z rozu-
mieniem ideologii jako jednego ze sposo-
bów wprowadzania w b³¹d, b¹dŸ jako wyra-
zu pustego marzycielstwa. Wspó³czesne
polskie s³owniki nie oddaj¹ jednak nale¿y-
cie tego nurtu w rozumieniu s³owa i Pu-
zynina formu³uje obszern¹ definicjê w³asn¹
(s. 20).

Jerzy Bartmiñski („Wartoœci i ich profile
medialne”) przedstawia krytyczn¹ wobec
politycznych ideologii, lecz jednak optymi-
styczn¹ koncepcjê, wedle której powszech-
nie zak³adana we wspó³czesnym myœleniu
o spo³eczeñstwie wizja ponowoczesnego,
ideologicznego zamieszania sprawdza siê
tylko, jeœli braæ pod uwagê programy poli-
tyków i ich doktryny (a maj¹ one szerokie
spektrum, np. od katolickiego konserwaty-
zmu po radykalny feminizm). Rzecz w tym,
¿e ideologie s¹ systemami wartoœci, te zaœ
niesione s¹ zwykle przez s³owa, których
znaczenia w jêzyku potocznym s¹ de facto
prawie ¿e niezmienne – choæ w ramach
tworzenia doktryn próbuje siê aktywnie
profilowaæ ich znaczenia. Z tymi s³owami
(s³owami sztandarowymi, symbolami ko-
lektywnymi, typu: ojczyzna, solidarnoœæ,
prawda, zgoda itd.) ³¹cz¹ siê wiêc wartoœci
wci¹¿ tak samo rozumiane przez ogó³ ludzi,
który pos³uguje siê potoczn¹ polszczyzn¹.
Ostatecznie wiêc potoczna polszczyzna jest
opok¹ pewnej „ideologii potocznej”, zadzi-
wiaj¹co sta³ej i niezmiennej, choæ zmieniaj¹
siê propozycje polityków.

Wspomniana stabilizacja znaczeniowa
zosta³a zauwa¿ona (i potwierdzona) w trak-
cie badañ empirycznych, przeprowadza-
nych przez UMCS na pocz¹tku lat dziewiê-
ædziesi¹tych minionego i z pocz¹tkiem no-
wego wieku w œrodowisku lubelskich stu-
dentów (wyniki opublikowano w tomie:
Jerzy Bartmiñski, Iwona Bieliñska-Gar-
dziel, Ma³gorzata Brzozowska, Irina Lappo,
Urszula Majer-Baranowska, Beata ¯ywic-
ka: „Jêzyk – wartoœci – polityka. Zmiany
rozumienia nazw wartoœci w okresie trans-
formacji ustrojowej w Polsce. Raport z ba-
dañ empirycznych pod redakcj¹ Jerzego
Bartmiñskiego”, Lublin 2006 – zrecenzo-
wanym w ZP 2006, nr 3–4, s. 141).

Znany politolog, Miros³aw Karwat
(„Cechy myœlenia ideologicznego”) defi-
niuje myœlenie ideologiczne jako „myœlenie
wedlug wartoœci”, [w ramach którego]
„emocje przypisane do okreœlonych warto-
œci dominuj¹ [...] nad refleksj¹ i analiz¹
krytyczn¹ zjawisk” (s. 42). Rozró¿nia dwa
jego rodzaje: sensu largo, w³aœciwe w jaki-
mœ stopniu wszystkim (bo ka¿dy patrzy na
œwiat, nie abstrahuj¹c od swoich przeko-
nañ) oraz sensu stricto, fanatyczne i sek-
ciarskie, ignoruj¹ce fakty, przecz¹ce ogól-
nej wizji rzeczywistoœci (lub jej fragmentu)
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i s³u¿¹ce w zasadzie tylko identyfikowaniu
siê z grup¹ i utwierdzaniu w swoim my-
œleniu.

El¿bieta Laskowska („Przywo³ywanie
ideologii w dyskursie”), definiuj¹c ideolo-
giê jako „wzglêdnie uporz¹dkowan¹ wizjê
œwiata opart¹ na przekonaniach i daj¹c¹ siê
zwerbalizowaæ w formie zespo³u tez, na
który sk³adaj¹ siê ró¿nego rodzaju s¹dy” (s.
49), wyró¿ni³a wœród mo¿liwych publicz-
nych wypowiedzi – „wypowiedzi przy-
wo³uj¹ce ideologiê” (s. 51) (tzn. zawie-
raj¹ce przynajmniej jeden z nastêpuj¹cych
elementów: treœæ ideologiczna, diagnoza
i wartoœciowanie rzeczywistoœci spo³ecznej,
postulaty i zobowi¹zania), w których to wy-
powiedziach ideologia mo¿e siê ujawniaæ
przez:
– przekonywanie do swojej ideologii

z podkreœleniem elementów wspólnych
jej i innym,

– wykazywanie wy¿szoœci swojej ideolo-
gii nad innymi,

– „uzasadnianie ideologi¹ swoich poczy-
nañ”,

– „ideologiczn¹ interpretacjê faktów,
przypisywanie ideologicznej motywa-
cji” przekonaniom pragmatycznym,

– „zaw³aszczanie cudzej ideologii”
po³¹czone z jej wykpieniem) (s. 55).
Jak siê zdaje, wymieni³em sposoby

w kolejnoœci od najmniej do najbardzej ra-
dykalnych.

Gra¿yna Habrajska („Prze¿ywanie ide-
ologii”), badaj¹c strukturê predykatowo-
-argumentow¹ s¹dów ideologicznych, poka-
za³a, zw³aszcza na przyk³adzie rozbie¿nych
ocen lustracyjnych inicjatyw PiS-u, jak –
wychodz¹c od tych samych przes³anek
ogólnych (np. w Polsce jest demokracja,
w ¿yciu publicznym powinna panowaæ
prawda itd.) – mo¿na, bior¹c pod uwagê
tylko niektóre ich sk³adowe, wyci¹gaæ
ca³kowicie przeciwstawne wnioski i diame-
tralnie rozbie¿nie oceniaæ fakty.

Postulatywny zarys nowej lingwistycz-
nej dziedziny badawczej – pragmatyki per-
swazji (jako czêœci gramatyki komunikacyj-
nej) przyniós³ tekst Aleksego Awdiejewa
(„Ideologia, postawa a komunikacja”). Owa
nowa dyscyplina mia³aby zaj¹æ siê bada-
niem trzech rodzajów zjawisk:
– ideologii („zbiór wzglêdnie trwa³ych

odniesieñ do uogólnionych s¹dów ak-
sjologicznych w dyskursie o tematyce

spo³eczno-politycznej”, których jed-
nostk¹ opisu by³by „aksjologiczny stan-
dard semantyczny” (opis i ocena wy-
obra¿onej wizji rzeczywistoœci:
zarówno ca³ej „drugiej rzeczywistoœci”,
jak i poszczególnych „obiektów ideolo-
gicznych”, tworz¹cych „systemy ideolo-
giczne”);

– postaw, a w³aœciwie „ideologicznej po-
stawy ogólnej”, polegaj¹cej na przeja-
wianiu sk³onnoœci do odnoszenia da-
nych obiektów do „klas obiektów ide-
ologicznych” przez ferowanie „s¹dów
kwalifikujacych” – lub te¿ „postaw
szczegó³owych”;

– komunikacji aksjologicznej, realizuj¹cej
siê b¹dŸ w „perswazji utrwalaj¹cej”,
b¹dŸ w „tekstach argumentacyjnych” (s.
67–71).
Micha³ Otrocki w tekœcie „O «ujawnia-

niu» ideologii w krytycznej analizie dyskur-
su – kilka refleksji”, rozpatruj¹c ró¿norakie
pogl¹dy na metodê krytycznej analizy dys-
kursu (KAD – czyli metody badawczej,
której zasad¹ jest „ods³anianie tego, co
w dyskursie obecne, lecz ukryte, przemil-
czane, mistyfikowane – i jako takie po-
wszechnie nieuœwiadamiane b¹dŸ niedo-
strzegane” (s. 88), wiêc m.in. ods³anianie
ideologii, na której dany dyskurs siê opie-
ra), zwraca uwagê na pewien paradoks
przez teoretyków KAD niedoceniany. Otó¿
tak¿e ich – zwolenników KAD – analizy
maj¹ w³asne, ukryte za³o¿enia, z których
istnienia uczeni ci powinni zdaæ sobie spra-
wê i które powinni wystarczaj¹co czytelni-
kowi objaœniæ.

Sylwia Galanciak („Telewizyjna kreacja
wspólnoty wyobra¿onej”) wykorzystuje
ustalenia Benedicta Andersona dotycz¹ce
mechanizmu tworzenia siê wspólnot wy-
obra¿onych, a zw³aszcza tych poprze-
dzaj¹cych wspólnoty narodowe (dla ich
konstytuowania siê konieczne by³o poczu-
cie: wiêzi religijnej, autorytetu w³adcy, cy-
klicznej koncepcji czasu). Pokazuje, w jaki
sposób wspó³czesne telewizje tworz¹ iluzjê
istnienia wspólnoty widzów danej stacji.
Wykorzystuj¹ w tym celu:
– specyficzn¹ etykietê jêzykow¹, suge-

ruj¹c¹ istnienie jakiegoœ ‘my’ (np.
zostañcie Pañstwo z nami);

– aran¿owanie przestrzeni (obecnoœæ
w studio zaanga¿owanej, aktywnej pu-
blicznoœci, zmniejszanie w niektórych
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programach talk-show dystansu miêdzy
ni¹ a goœæmi programów i pro-
wadz¹cymi);

– rytualizacjê i powtarzalnoœæ zachowañ
prowadz¹cych i publicznoœci,

– kreowanie siê na obroñców uciœnionego
„zwyk³ego cz³owieka” w programach
interwencyjnych;

– organizacjê widzom porz¹dku dnia za
pomoc¹ telenowel oraz odtwarzanie
w nich „na bie¿¹co” rzeczywistego toku
¿ycia (w serialach typu „Klan” czas
ekranowy odtwarza rzeczywisty, z jego
obchodzeniem œwi¹t, rocznic, a ponadto
reaguje na sprawy bie¿¹ce itd., wiêc ro-
dzina serialowa prowadzi jakby prze-
ciêtny tryb ¿ycia zwyk³ej rodziny
realnej).
W celu symulowania wiêzi powo³uje siê

do ¿ycia tak¿e zwi¹zane z danymi telewi-
zjami kana³y internetowe z ich mo¿liw¹ in-
teraktywnoœci¹.

Badaj¹c metody tworzenia wspólnot
wyobra¿onych i symulowania wiêzi grupo-
wej, autorka wspomina te¿ o rzadkich wy-
padkach tworzenia przez TV wiêzi realnych
– np. w czasie relacjonowania najistotniej-
szych wydarzeñ ¿ywo obchodz¹cych zbio-
rowoœæ, kiedy to ludzie patrz¹ w ekrany,
a ulice pozostaj¹ puste (np. relacje o umie-
raniu Jana Paw³a II).

Wydaje siê zatem, ¿e badacze wyró¿-
niaj¹ dwojakie, obecne w naszym myœleniu
ideologie: tê potoczn¹, obejmuj¹c¹ codzien-
ne standardy myœlenia, a zw³aszcza oczywi-
ste za³o¿enia, które konserwuj¹ i stabilizuj¹
obraz rzeczywistoœci – uproszczony, ale
niezbêdny, oraz tê bardziej lub mniej poli-
tyczn¹, zak³ócaj¹c¹ logikê myœlenia i pro-
cesy poznawcze, mo¿liw¹ do wykorzysta-
nia w manipulatorskim celu. I zdecydowa-
nie tej drugiej nie lubi¹.

Oba rodzaje myœlenia ideologicznego
zbli¿a do siebie jedynie Michael Fleischer
w obszernym artykule „Ideologia – jej
funkcje komunikacyjne i kognitywne”. Wy-
ró¿nia wiêc jedn¹ ideologiê, któr¹ definiuje
jako „schemat interpretacji œwiata, s³u¿¹cy
do generowania, stabilizowania i uczynie-
nia przekonuj¹cymi przekonañ organizuja-
cych nastêpnie zarówno myœlenie oraz ko-
munikowanie o œwiecie, jak i budowê syste-
mu spo³ecznego” (s. 97). Uznaje jej prak-
tyczn¹ donios³oœæ – ta forma myœlenia
w zasadzie niezbêdna jest dla normalnego

porozumiewania siê: „Ideologia to œrodek
dyskursowy, umo¿liwiaj¹cy przeforsowanie
okreœlonych mniemañ wobec mniemañ
i opinii innych uczestników komunikacji
w ten sposób, ¿e przenosi on bycie przeko-
nuj¹cym i motywacje danego mniemania na
bardziej kompleksowe instancje ni¿ instan-
cje pojedynczego uczestnika komunikacji.
[...] Mechanizm ten pozbawiony jest oczy-
wiœcie jakichkolwiek aspektów treœcio-
wych: [...] ideologia odnosiæ siê mo¿e do
wszystkich sytuacji komunikacyjnych”
(tam¿e).

Ideologia nie tylko s³u¿y uzasadnianiu
i stabilizacji posiadanego pogl¹du, ale po-
zwala na zaliczenie swego wyznawcy do
okreœlonej grupy politycznej czy œwiatopo-
gl¹dowej. „Ideologia produkuje pogl¹dy”
i obecna jest zawsze w dwóch przeciw-
stawnych wariantach, realizuj¹cych siê
w stanowisku „za” i „przeciw”. Bez tej wa-
riantywnoœci nie by³aby widoczna: „mecha-
nizm ideologii wymaga, by istnia³o tak¿e
coœ innego, o czym [...] mo¿na a nawet
trzeba dyskutowaæ. Nie po to oczywiœcie,
by jak¹œ kwestiê rozstrzygn¹æ, lecz tylko
i wy³¹cznie po to, by komunikowaæ i moty-
wowaæ za pomoc¹ ideologii cokolwiek”
(s. 99). Zatem – jest niezbêdna w procesie
komunikacji: „ideologia jest jednym z sa-
moreferencyjnych submechanizmów komu-
nikacji, s³u¿¹cym do utrzymania komunika-
cji w ruchu, do produkowania nawi¹zywal-
noœci komunikacji oraz do motywowania
mniemañ” (s. 99).

Jej zasadnicza funkcja nie jest uœwiada-
miana przez uczestników komunikowania
siê. „Ideologie relewantne staj¹ siê tylko
wtedy, kiedy odnosz¹ siê do stanów chcia-
nych, czyli przysz³ych, przez co z kolei po-
zwalaj¹ czyniæ niewidocznym to, do czego
w rzeczy samej jedynie s³u¿¹, do perpetu-
owania komunikacji, do produkowania
nawi¹zywalnoœci komunikacji” (s. 100).
Uczestnicy dyskursu – choæ w pe³nej
w³adzy ideologii – nie uœwiadamiaj¹ sobie
nie tylko jej funkcji, ale i jej samej: „Myœle-
nie i mówienie ideologiczne, z regu³y nie-
uœwiadamiane sobie przez podmiot, charak-
teryzuje siê specyficzn¹ logik¹ i postrzega-
niem rzeczywistoœci jako funkcjonuj¹cej
wed³ug przyjêtych przez interpretatora
regu³, co pozwala ³atwo t³umaczyæ przyczy-
ny dowolnych wydarzeñ”, pozwala pod-
miotowi mówi¹cemu czuæ siê reprezentan-
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tem okreœlonej grupy (zinstytucjonalizowaæ
swoje pogl¹dy) oraz postrzegaæ rzeczywi-
stoœæ spolaryzowan¹ (my i oni).

Fleischer dostrzega wiêc ukryty, nie-
uœwiadomiony charakter ideologicznych
za³o¿eñ, ale nie uwa¿a tego za problem.
Owszem, mo¿na ideologiami manipulowaæ,
jednak s¹ niezbêdne dla skutecznego
i w miarê komfortowego porozumiewania
siê w zasadzie w ka¿dej dziedzinie spo³ecz-
nej dzia³alnoœci. Jako przyk³ad spe³niania
siê komunikacyjnej funkcji ideologii podaje
tak¹ anegdotê.

„Jeœli ktoœ chcia³by mi zarzuciæ niezro-
zumia³oœæ moich koncepcji naukowych
[...], to mogê oczywiœcie argumentowaæ
moimi kompetencjami naukowca, odwo³aæ
siê do si³y moich argumentów, nie przekona
to jednak [...]. Nie obejdê siê wiêc bez zin-
stytucjonalizowania moich koncepcji. Bêdê
zatem twierdzi³, ¿e reprezentujê konstrukty-
wizm epistemologiczny [...], który na œwie-
cie (w tym celu muszê, jak widaæ, dokonaæ
polaryzacji na ‘Polskê’ i ‘œwiat’ [...]) stano-
wi aktualny stan naszej teorii i jest po-
wszechnie reprezentowany [...]. Ja czujê siê
lepiej, gdy¿ ju¿ nie jestem sam, on [tj. ów
„ktoœ” – dopisek W.K.] równie¿, gdy¿ ma
w osobie swego adwersarza (czyli mnie) do
czynienia z przedstawicielem obcej mu co
prawda, ale jednak szko³y [...]. Ponato nie
musimy siê atakowaæ osobiœcie, tylko prze-
nosimy nasz spór na poziom sporu koncep-
cji” (s. 110–111).

Jak widaæ, nawet w³asne ideologiczne
za³o¿enia jednak mo¿na sobie uœwiadomiæ,
zachowuj¹c wobec siebie intelektualn¹
uczciwoœæ i konsekwencjê.

Wojciech Kajtoch

MEDIA I ETYKA

Jerzy J a s t r z ê b s k i: NA RYNKU
WARTOŒCI. O MEDIACH I ETYCE
DZIENNIKARSKIEJ. Wydawnictwo Uni-
wersytetu Wroc³awskiego, Wroc³aw 2009.
S. 228.

W³aœciwie my, starzy wyjadacze medio-
znawczy, wszystko to ju¿ wiemy. Wielo-
krotnie o tym s³yszeliœmy i czytaliœmy,

a nawet sami mówiliœmy i pisaliœmy, ¿e
media „narzucaj¹ treœci i formy kulturze
wspó³czesnej, [...] w coraz wiêkszym stop-
niu wp³ywaj¹ na politykê i gospodarkê, [...]
urz¹dzaj¹ nam umys³y, [...] steruj¹ emocja-
mi, [...] dyktuj¹ tematy dyskursów, [...] se-
lekcjonuj¹ informacje, [...] bawi¹ i strasz¹,
[...] og³upiaj¹ i ucz¹, [...] manipuluj¹, [...]
d¹¿¹ do monopolu i niszcz¹ demokracjê,
[...] ujawniaj¹ korupcjê w³adzy i biznesu,
a zarazem nieuchronnie siê korumpuj¹, [...]
zacieraj¹c granice miêdzy informacj¹ a pu-
blic relations, reklam¹, marketingiem” (s.
7). I lekturê takich w³aœnie opinii i konsta-
tacji zapowiada nam Jerzy Jastrzêbski we
wstêpie do swojej nowej ksi¹¿ki. Przygoto-
wuje te¿ nas na to, ¿e natkniemy siê w trak-
cie lektury na skrzydlate s³owa w rodzaju:
„Z mediami ¿yæ coraz trudniej, ale bez nich
w ogóle siê nie da”. Nie ukrywa tak¿e ani
swego stosunku do wszelkiego rodzaju nad-
u¿yæ ze strony mediów, ani jednoznacznej
oceny medialnych grzechów, pisz¹c:

„Czy odpowiedzialnoœæ i przyzwoitoœæ
maj¹ szanse zaistnieæ i przetrwaæ mimo
presji rynku i polityki? Czy rzeczywiœcie
wszystko jest na sprzeda¿ i na pokaz? Czy
wszystkim rz¹dzi wy³¹cznie ekonomiczny
i polityczny interes? Pewnie tak, ale ja
przypowieœci o sprawiedliwych, dziêki któ-
rym istnieje œwiat, nie wk³adam miêdzy
bajki” (s. 8).

Zawartoœæ ksi¹¿ki dzieli autor na dwie
czêœci, poœwiêcone – zgodnie z jej tytu³em
–mediom („Media, polityka, rynek”) i etyce
(„Aksjologia mediów i etyka dziennikar-
ska”). Obie ³¹czy mechanizm rynku, rywa-
lizacja, czynniki ekonomiczne, czêsto poli-
tycznoekonomiczne. Za has³ami deregulacji
rynku i uwolnienia mediów zw³aszcza pu-
blicznych od misji stoi biznes. Niby jeszcze
nadal komercyjne media prywatne na równi
z publicznymi deklaruj¹ w swoich kodek-
sach etyki wiernoœæ dawnym idea³om, ale
jednoczeœnie w coraz wiêkszym stopniu bu-
dzi siê w œwiadomoœci spo³ecznej umiejêt-
nie podsycany przez same media sprzeciw
wobec spo³ecznej kontroli nad nimi. Autor
sceptycznie siê odnosi do szumnych
i wznios³ych deklaracji zawartych w kodek-
sach etycznych: „czytaj¹c takie teksty, mo-
¿na odnieœæ wra¿enie, ¿e s¹ to œlubowania
jakichœ charytatywnych organizacji lub no-
woczesnych zakonów, poœwiêcaj¹cych siê
bez reszty dobru wspólnemu i s³u¿bie war-
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toœciom, a nie obietnice dziennikarzy czy –
szerzej – komunikatorów wykonuj¹cych po
prostu swoj¹ pracê z nadziej¹ na zap³atê,
zysk czy udzia³ we w³adzy”. Takie deklara-
cje i zobowi¹zania co do pe³nienia misji na
rzecz prawdy i dobra wspólnego sk³adaj¹
w odniesieniu do mediów masowych insty-
tucje pañstwowe, komercyjne, religijne
i spo³eczne, lewicowe i konserwatywne, de-
mokratyczne i autorytarne, na Wschodzie
i na Zachodzie. Wype³niaj¹c zaœ swoje ró¿-
nie rozumiane misje, media pokazuj¹ pu-
blicznoœci swoje ró¿ne oblicza; „od nas za-
le¿y – pisze Jerzy Jastrzêbski – które ze-
chcemy dostrzec, ods³oniæ i uznaæ za praw-
dziwe. Wa¿ne jest jednak, by nie daæ siê
uwieœæ maskom i pozorom” (s. 14).

Wspó³czesny dyskurs medioznawczy
coraz bardziej przypomina dialogi Sforki
z Kar³em z „Horsztyñskiego” (przypomnê:
Sforka: Wezuwiusz to góra – zawsze
mówi³em, ¿e Wezuwiusz to góra... Karze³:
A ja ci powiadam, ¿e Wezuwiusz to dziura.
Sforka: A ja ci powiadam, ¿e to wulkan.
Karze³: A ja ci powiadam, ¿e Wulkan to
bo¿ek mitologiczny itd.). Wci¹¿ jeszcze
czêœæ uczonych i badaczy ¿ywi nadziejê, ¿e
odpowiednio pog³êbione i poszerzone stu-
dia doprowadz¹ do ujawnienia i opisania
czynników i mechanizmów komunikacji
miêdzy ludŸmi nie tylko w skali laborato-
ryjnej, ale i globalnej. Jednoczeœnie na na-
szych oczach realizacja postulatów radykal-
nej liberalizacji i deregulacji funkcjonowa-
nia mediów (wi¹¿¹cej siê z rezygnacj¹ z ich
misyjnoœci) prowadzi do anarchii i chaosu
w rzeczywistoœci medialnej, a nastêpnie do
relatywizmu, deregulacji i chaosu w medio-
znawstwie. Z kolei stan anarchii i chaosu
okazuje siê wyzwaniem dla mi³oœników
³adu, by tê anarchiê i chaos uj¹æ w karby
wzglêdnie zdyscyplinowanego opisu, czego
przyk³adem mo¿e byæ coraz modniejsza
teoria roju.

Omawiana ksi¹¿ka, przywo³uj¹c obficie
g³ównie anglosask¹ i polsk¹ literaturê ostat-
nich lat, pokazuje janusowe oblicze
wspó³czesnych mediów, paradoksy komuni-
kowania masowego i medioznawstwa. Me-
dia nie s¹ zdaniem Jastrzêbskiego ani
pierwsz¹, ani czwart¹ w³adz¹, bo czym in-
nym jest wp³yw, czym innym w³adza. Po-
wtarza siê dziœ jako oczywistoœæ, ¿e w kra-
jach demokratycznych media s¹ wolne

i niezale¿ne, choæ wiadomo, ¿e wiêcej ni¿
50% ich zawartoœci informacyjnej pochodzi
od s³u¿b PR. Potêpiana manipulacja
œwiadomoœ-ci¹ spo³eczn¹ zosta³a uszlach-
cona, bo wywierania skutecznego wp³ywu
na spo³eczeñstwo naucza siê na uniwersyte-
tach. Sam zaœ PR – pisze Jastrzêbski – „jest
znakomicie prosperuj¹cym biznesem pro-
muj¹cym partie, osoby, instytucje, towary
i us³ugi, a nie jedn¹ ze s³u¿b spo³ecznych,
organizacj¹ charytatywn¹ czy przedsiêwziê-
ciem misyjnym” (s. 82).

Kodeksy etyki dziennikarskiej i medial-
nej przekonywaj¹co przedstawia Jastrzêbski
jako socjotechniczne œrodki budzenia za-
ufania publicznoœci do dziennikarzy i me-
diów. Jako tama bowiem dla nieetycznych
zabiegów manipulatorskich, u³atwianych
dziœ przez technikê cyfrow¹ i w ogóle przez
nowe media, nie maj¹ wiêkszego znaczenia.

Trzy rozdzia³y poœwiêci³ autor dzienni-
karstwu œledczemu, a œciœlej mówi¹c, jego
aspektom etycznym. Zgodnie z koncepcj¹
ca³ej ksi¹¿ki przedstawia argumenty
i kontrargumenty w sprawie oceny dopusz-
czania siê przez dziennikarza „oszustwa,
podstêpu i k³amstwa, jeœli nie ma innych
sposobów obrony publicznego interesu” (s.
185), a tak¿e przywo³uje (moim zdaniem
kontrowersyjn¹) opiniê Rady Etyki Mediów
z r. 2006: „dziennikarstwo œledcze od d³u¿-
szego ju¿ czasu pe³ni w Polsce rolê g³ówne-
go czynnika obywatelskiej kontroli nad ¿y-
ciem publicznym”. Jastrzêbski sporo miej-
sca poœwiêca zas³ugom i sukcesom dzienni-
karstwa œledczego w USA, a tak¿e
w Polsce, nie przemilcza zwi¹zanych z nim
nadu¿yæ, ale – o dziwo – nie wspomina
o wykorzystywaniu dziennikarzy œledczych
w rozgrywkach politycznych za pomoc¹
przecieków od s³u¿b specjalnych.

Ca³oœæ zamyka inspiruj¹cy rozdzia³
o internetowych gatunkach dziennikarskich
(przedrukowany ju¿ w r. 2010 w tomie „In-
ternetowe gatunki dziennikarskie” pod red.
K. Wolnego-Zmorzyñskiego i W. Furmana).

Ta ksi¹¿ka Jastrzêbskiego a¿ siê prosi,
by j¹ wpisaæ na listê lektur do wyk³adów
o wspó³czesnych mediach i etyce dzienni-
karskiej. Jej przes³anie dobrze oddaje
ok³adkowy wizerunek anio³ka z ró¿kami,
a mo¿e diabe³ka ze skrzyde³kami i aureol¹:
takie podobno mamy media.

Walery Pisarek
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POLSKA PRASA
WE LWOWIE

Jerzy J a r o w i e c k i: DZIEJE PRASY
POLSKIEJ WE LWOWIE DO 1945
ROKU. Ksiêgarnia Akademicka, Edukacja,
Kraków, Wroc³aw 2008. S. 502.

Jarowiecki jest cenionym badaczem kon-
spiracyjnej prasy krakowskiej (1939–1945),
prasy polskiej w latach 1939–1945 (wspó³-
autor IV tomu „Historii prasy polskiej” pod
red. Jerzego £ojka); zajmowa³ siê te¿ dzie-
jami prasy m³odzie¿owej i pedagogicznej,
by³ wspó³autorem szeregu hase³ do-
tycz¹cych prasy w „Encyklopedii Krako-
wa” (Kraków, 2000). Dorobek autora
w tych dziedzinach jest imponuj¹cy, mog³o
siê wydawaæ, i¿ poza ten kr¹g nie rozszerzy
on swych zainteresowañ.

Tymczasem... Na pocz¹tku lat 1990.
J. Jarowiecki – kierownik Instytutu Biblio-
tekoznawstwa dzisiejszego Uniwersytetu
Pedagogicznego – zachêca swych pracow-
ników do podejmowania prac badawczych
nad pras¹ lwowsk¹; cenne studia wysz³y
m.in. spod pióra J. Bujaka, M. Konopki
i A. Toczka. Jego udzia³ w tych badaniach
nie koñczy siê tylko na zachêtach – podej-
muje wa¿ne inicjatywy wydawnicze:
w 1994 r. wespó³ z B. Gór¹ wydaje „Prasê
lwowsk¹ w dwudziestoleciu miêdzywojen-
nym. Próba bibliografii”; w 2002 r. samo-
dzielnie – „Prasê lwowsk¹ w latach
1864–1918. Bibliografia”. Obie publikacje
by³y recenzowane na ³amach Zeszytów Pra-
soznawczych (1995 nr 3/4, 2006 nr 1/2).
Jednoczeœnie, poczynaj¹c od 1997 r., uka-
zuj¹ siê Jego wnikliwe studia, które wyko-
rzysta póŸniej w omawianej tu syntezie.
Przyk³adowo wymieniê: „Prasa lwowska
w dobie popowstaniowej” oraz „Lwowska
prasa w dwudziestoleciu miêdzywojen-
nym”, w: „Studia nad pras¹ polsk¹ XIX
i XX wieku” (Kraków 1997); „Typologia
i statystyka prasy lwowskiej 1864–1939”,
w: „Kraków – Lwów. Ksi¹¿ki, czasopisma,
biblioteki XIX i XX wieku”, t. IV (Kraków
1999); „Prasa ugrupowañ politycznych we
Lwowie w okresie autonomii galicyjskiej
1867–1918”, tam¿e, t. V (Kraków 2001);
„Prasa spo³eczno-kulturalna, literacka i sa-
tyryczna w latach 1867–1918 we Lwowie”,

Rocznik Historii Prasy Polskiej 2002, zesz.
1. Po ukazaniu siê tych publikacji krytycy
pisali, i¿ dotychczasowy dorobek publika-
cyjny stawia tego autora w rzêdzie
czo³owych badaczy prasy lwowskiej („Kra-
ków – Lwów...”, t. VIII, Kraków 2006,
s. 510). Nie muszê tu dodawaæ, i¿ wymie-
nione wy¿ej publikacje stanowi¹ zasadni-
czy zr¹b omawianych „Dziejów prasy pol-
skiej we Lwowie do 1945 roku”, które
w moim odczuciu stanowi¹ najtrwalsz¹
i najwybitniejsz¹ pozycjê w dorobku
naukowo-wydawniczym autora. Tytu³
ksi¹¿ki nie jest ca³kowicie adekwatny do jej
zawartoœci. Wiele uwagi poœwiêci³ przecie¿
autor prasie mniejszoœci narodowych –
ukraiñskiej, ¿ydowskiej i niemieckiej.

Pocz¹tki prasy lwowskiej siêgaj¹ koñca
XVIII stulecia (Gazette de Léopol
1776–1777, Pismo Uœwiadamiaj¹ce Galicji
1783); w dalszych latach ukazuj¹ siê Lem-
berger Wöchentliche Anzeigen (1792 1798),
Dziennik Patriotycznych Polityków
(1792–1798)1, Zbiór pism ciekawych
s³u¿¹cych do poznania ró¿nych narodów
i krajów (1795), wreszcie d³ugowieczna
Gazeta Lwowska (1811–1939).

Kraków pozostawa³ w cieniu do
pocz¹tków powstania Rzeczypospolitej
Krakowskiej(1815–1846); z³o¿y³y siê na to
ró¿ne czynniki (przeniesienie stolicy do
Warszawy, klêski ¿ywio³owe, najazdy
wojsk obcych)2.

K. Estreicher, autor studium „Dzienni-
karstwo w Galicji i Krakowie do roku
1860” pisze: „Kraków, stoj¹c niemal na
trakcie g³ównym przechodu wojsk, pod-
upad³ materialnie, a m³odzie¿ stolicy b¹dŸ
pomarnia³a na wojnie, b¹dŸ rozproszy³a siê
na œwiat Bo¿y. Trzeba by³o d³ugich lat po-
koju, aby odzyskaæ si³y, aby odros³o poko-
lenie zdolne do pióra; na miejsce pokolenia,
które za miecz ujê³o [...]. Lwów pod wzglê-
dem dziennikarstwa wczeœniej objawi³
dzia³alnoœæ swoj¹, ani¿eli Kraków. By³a to
rzecz naturalna. Kraków stanowi³ stolicê
dwudziestomilowego kraiku; Lwów by³
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1 Pierwsze polskie czasopismo, w którego tytule
pojawia siê „dziennik”, zrazu dla nazwania tygo-
dnika (póŸniej dla pisma ukazuj¹cego siê dwa
razy w tygodniu), od 1795 r. – dziennika.
2 S. Dziki: Czasopiœmiennictwo Rzeczypospoli-
tej Krakowskiej (1815–1846), [w:] A. Waœko,
R. D¹browski (red.): W œwiecie myœli i wartoœci.
Prace z historii literatury i kultury ofiarowane
profesorowi Julianowi Maœlance, Kraków 2010.



sercem czteromilionowej prowincji. Ciê-
¿ary wojenne i przechody wojenne nie opu-
stoszy³y go ani wyludni³y, a co uby³o na
czas kampanii, to wype³nia³ coroczny
nap³yw m³odego pokolenia z miast i mia-
steczek do stolicy”3.

Kraków pod wzglêdem liczby tytu³ów
(podkreœlam: liczby), móg³ konkurowaæ ze
Lwowem dopiero od lat 1820. W skali
ca³oœci ziem polskich sprzed III rozbioru
dominowa³a Warszawa – g³ówne centrum
¿ycia kulturalno-literackiego i wydawnicze-
go. Dopiero po 1848 r. Kraków i Lwów za-
czynaj¹ siê korzystnie wyró¿niaæ w dzie-
jach polskiego dziennikarstwa i czêsto
mog³y konkurowaæ z Warszaw¹, choæ nie
ze wzglêdu na liczbê wydanych czasopism.

We Lwowie od 1776 (data ukazania siê
Gazette de Léopol) do 1939 r. ukaza³o siê
ponad 2332 tytu³y. J. £ojek w „Bibliografii
prasy polskiej 1661–1831” notuje 18
tytu³ów, B. Korczak („Bibliografia prasy
polskiej 1832–1864”) – 70 tytu³ów, J. Jaro-
wiecki („Prasa lwowska w latach
1864–1918”) – 1273, B. Góra, J. Jarowiecki
(„Prasa lwowska w dwudziestoleciu miê-
dzywojennym”) – 974.

Dzieje prasy lwowskiej autor omawia w 5
okresach: prasa przed rokiem 1795, lata
1795–1867, lata 1867–1918, okres Drugiej
Rzeczypospolitej, prasa w latach 1939–1945.
Najwiêcej miejsca w ksi¹¿ce zajmuje okres
1867–1918 (149 s.) i II Rzeczypospolitej
(138). Ksi¹¿kê uzupe³nia Bibliografia (27
s.), Indeks osób (33 s.), Indeks tytu³ów pra-
sowych – cytowanych przez autora (19 s.).

W sumiennie opracowanej bibliografii
znalaz³y siê z jednej strony pozycje przy-
padkowe, z drugiej zaœ brak pozycji istot-
nych. Dla przyk³adu wymieniê tu artyku³
Józefa Zieliñskiego: „Do dziejów prasy ga-
licyjskiej”, S³owo Polskie z 1909 r. „W
œwietle memoria³u Wojciecha D¹browskie-
go” (Prasa Wspó³czesna i Dawna 1959, nr
1–2). Bez znajomoœci tej publikacji,
a zw³aszcza omawianego memoria³u,
ba³bym siê cokolwiek pisaæ o S³owie Pol-
skim. Razi mnie brak artyku³u Jerzego
Zdrady „Lwowska Ojczyzna z roku 1875”
(Rocznik Biblioteki PAN w Krakowie, t. 15,
1969) czy te¿ Mieczys³awa Gwalberta Paw-
likowskiego „Dziennikarstwo galicyjskie

i jego czytelnicy” (Echo 1877, nr 4,
s. 9–12) i in.

W wymienionych wy¿ej okresach autor
przeprowadza szczegó³ow¹ typologiê oma-
wianych tytu³ów ze wzglêdu na orientacjê
polityczn¹, treœæ, kr¹g odbiorców, prasê
mniejszoœci narodowych. I te partie ksi¹¿ki
nale¿¹ w moim odczuciu do najciekaw-
szych.

S³abszy jest rozdzia³ „Dziennikarze i ich
organizacje we Lwowie w okresie autono-
mii”. Œrodowisko lwowskie posiada³o sze-
reg wybitnych publicystów, którzy czêsto
swoje pogl¹dy w twórczoœci ukrywali, do-
stosowuj¹c je do programu pisma, z którym
wspó³pracowali. I nikogo to nie razi³o. Ale
by³y te¿ wysokiej klasy „kameleony”. Jed-
nym z nich by³ Ludwik Mas³owski,
wspó³twórca i redaktor (przez kilka miesiê-
cy) Kuriera Lwowskiego, zwi¹zanego
z rodz¹cym siê ruchem ludowym pisma
liberalno-demokratycznego. Nie przeszko-
dzi³o mu to wcale, by po kilku miesi¹cach
obj¹æ redakcjê Przegl¹du Politycznego,
Spo³ecznego i Literackiego, organu ultra-
konserwatywnych Podolaków (finansowego
przez wiedeñski Länderbank). Szef pisma
posuwa³ siê wrêcz do dyktowania arty-
ku³ów swoim pracownikom, by niczego nie
uroniæ dla aktualnych potrzeb pryncypa³a.
Œwiadcz¹ o tym perypetie m.in. zwi¹zane
z recenzj¹ z „Wesela” – „wspólnego” dzie³a
L. Mas³owskiego i „niby rzeczywistego”
autora... Karola Irzykowskiego. W recenzji
tej czytamy m.in. „Po³owa osób w sztuce
mówi jêzykiem polskim, pe³nym jednak
b³êdów i niegramatycznoœci, druga zaœ
po³owa mówi narzeczem mazurskim, dla
wielu w niektórych zwrotach wrêcz niezro-
zumia³ym. W sztuce u¿yte s¹ wyra¿enia tak
trywialne i tak karczemne. [...] Tote¿ wprost
dla nas niezrozumia³em jest, jak mog¹ siê
ludzie zachwycaæ tym utworem. [...] S¹ lu-
dzie inteligentni, którzy powiadaj¹, ¿e jest
to nieskoñczenie s³aba ramota literacka, i s¹
ludzie równie¿ wysoko wykszta³ceni, któ-
rzy utrzymuj¹, ¿e to jest arcydzie³o. Niech
wiêc ka¿dy, kto chce sobie s¹d wyrobiæ,
pójdzie sam i przekona siê o utworze. My
powiedzieliœmy tylko szczerze nasze zda-
nie” (Przegl¹d... 1901, s. 221).

Kr¹¿y³y opinie, ¿e pamflet ten (tak na-
zwano ow¹ recenzjê z Przegl¹du) powsta³
na zamówienie stañczyków w obronie ura-
¿onego Stanis³awa Tarnowskiego. Z opini¹
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3 Biblioteka Warszawska, 1861, t. II, s. 166, 168.
W bibliografii J. Jarowieckiego (s. 431) b³êdna
informacja – nie rocznik 1860, lecz 1861.



t¹ polemizowa³ jednak nawet Czas, który
ju¿ wczeœniej zwalcza³ tendencje do wyko-
rzystywania utworu do celów politycznych:
„Z teatru przeniesiono sztukê do uje¿d¿alni.
Artyœcie wyrz¹dzono tym krzywdê, a dzie³o
sztuki sprofanowano. [...] z dzie³a p. Wy-
spiañskiego, z czysto artystycznej produk-
cji, zrobiono od razu œrodek agitacyjny
w walce stronniczej”4.

Inny przyk³ad znajdujemy w publicy-
stycznej kampanii prowadzonej przez
liberalno-demokratyczn¹ Gazetê Narodow¹
Jana Dobrzañskiego i Józefa Dzierzkow-
skiego przeciwko konserwatywnej Polsce
Hilarego Meciszewskiego, finansowanej
przez Józefa Gwalberta Pawlikowskiego –
tego z rodu Pawlikowskich, s³yn¹cych ze
wspó³finansowania prasy liberalno-demo-
kratycznej (np. Dziennik Literacki czy te¿
Kraj L. Gumplowicza). Polska by³a mocno
zwalczana przez ugrupowania demokra-
tyczne, m.in. przez Gazetê Narodow¹, która
Pawlikowskiego nazwa³a wrêcz odnowicie-
lem targowicy. Nie mog¹c publicystyk¹
zwalczaæ pisma Maciszewskiego, dzienni-
karze Gazety zachêcili (przep³acili) druka-
rzy do og³oszenia strajku (chyba pierwsze-
go w dziejach drukarstwa polskiego) i ci
odmówili sk³adania Polski. Zmusi³o to
H. Meciszewskiego do zawieszenia pisma
pod koniec stycznia 1849 r.. Wydawca Pol-
ski opuœci³ Lwów; w Krakowie znalaz³ za-
trudnienie w Czasie.

Przyk³ady mo¿na mno¿yæ. Pozornie wy-
daje siê, ¿e w ujêciach syntetycznych s¹ one
zbyteczne, niczego nie wyjaœniaj¹. Moim
zdaniem s¹ istotne – ukazuj¹ konteksty, re-
alia, w jakich dzia³a³y poszczególne pisma.

Mno¿enie siê nowych tytu³ów dzienni-
ków na pocz¹tku XX stulecia powodowa³o,
i¿ ich nak³ady by³y niskie (tym problemom
J. Jarowiecki poœwiêca stosunkowo ma³o
uwagi). Dzienniki te w ró¿nych okoliczno-
œciach siê rodzi³y, ró¿ne programy for-
mu³owa³y. Wreszcie ró¿na by³a ich
trwa³oœæ. By³y to dzienniki niskonak³ado-
we: 7 dzienników lwowskich w 1900 r.
osi¹ga³o ³¹czny jednorazowy nak³ad 27 800
egz. (S³owo Polskie – 11 tys., Przegl¹d... –
5000, Kurier Lwowski – 4000, Dziennik
Polski – 2800, Gazeta Lwowska – 2500,
Ruch Katolicki – 1500, Gazeta Narodowa –
1000), redagowane przez szczup³e zespo³y

redakcyjne (œrednio 6 osób), wspomagane
przez sta³ych korespondentów, wspó³pra-
cowników; wœród nich wybitne osobistoœci
¿ycia literackiego i spo³eczno-politycznego.
Czêsto (mo¿e nazbyt czêsto) korzystano
z przedruków z prasy wiedeñskiej. Zespo³y
by³y z sob¹ mocno zantagonizowane. Po-
szczególne pisma zmienia³y z dnia na dzieñ
swoje oblicza ideowe (Gazeta Narodowa,
Dziennik Polski). Wœród g³ównych organi-
zatorów postêpowego Kuriera Lwowskiego
(1883) by³ Ludwik Mas³owski, który –
o czym ju¿ wczeœniej wspomnia³em –
w niespe³na rok póŸniej obj¹³ redakcjê ul-
trakonserwatywnego Przegl¹du Polityczne-
go, Spo³ecznego i Literackiego5.

Na prze³omie XIX i XX w. obserwuje-
my intensywne (i skuteczne) próby moder-
nizacji polskiego dziennikarstwa na terenie
Lwowa. Jednym z przejawów tej moderni-
zacji by³y próby powo³ania wysokonak³ad-
owego dziennika popularnosensacyjnego.
Prób tych by³o kilka. Zapocz¹tkowa³ je
Bronis³aw Laskownicki, twórca taniej prasy
popularnosensacyjnej. Od 1901 r. zacz¹³
wydawaæ, zwi¹zany z obozem postêpo-
wym, Wiek Nowy (przetrwa³ do 1939 r.;
w 1912 r. 20 egz.). Tego sukcesu nie
osi¹gnê³y Nowiny dla Wszystkich
(1903–1913) Ludwika Szczepañskiego, któ-
re nie wytrzyma³y konkurencji z Ilustrowa-
nym Kurierem Codziennym. By³ wreszcie
Lwów wa¿nym, ogólnopolskim centrum
nowoczesnych, monotematycznych czaso-
pism naukowych (m.in. Czasopismo Tech-
niczne, 1883; Sylwan, 1883; Muzeum, 1884;
Kwartalnik Historyczny, 1887; Lud, 1895;
Pamiêtnik Literacki, 1902 i inne).

Œrodowisko galicyjskich dziennikarzy
stanowi³o du¿y potencja³ intelektualny –
st¹d u zarania niepodleg³oœci wielu dzienni-
karzy lwowskich wzmocni³o prasê war-
szawsk¹ i poznañsk¹. Byæ mo¿e by³o to
przyczyn¹ zubo¿enia prasy lwowskiej. Na-
wet czo³owe dzienniki stawa³y siê pismami
wrêcz lokalnymi. Zagadnienie to nie zo-
sta³o ca³kowicie wyjaœnione przez autora
dziejów prasy lwowskiej. Zupe³nie pomi-
niête zosta³o równie¿ inne zagadnienie:
w œrodowisku lwowskim na prze³omie stu-
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4 W.L. Jaworski: Polityka w sztuce, Czas 1901,
nr 80.

5 S. Dziki: Dzienniki „du¿ego miasteczka”
i „ma³ej stolicy” na pocz¹tku XX wieku, [w:]
J. Jarowiecki (red.): „Kraków – Lwów. Ksi¹¿ki,
czasopisma, biblioteki XIX i XX wieku”, t. V,
2001 s. 441–451.



leci dostrzegamy pierwsze œwiadome próby
instytucjonalizowania badañ nad pras¹,
w³¹czenia ich w badania uniwersyteckie.
Myœlê tu o seminariach Wilhelma Bruch-
nalskiego (1859–1938) i Szymona Askena-
zego (1866–1935) (praca doktorska Natalii
G¹siorowskiej o wolnoœci druku); w obrê-
bie tego seminarium dzia³a³o Kó³ko Dzien-
nikarskie (pod kierunkiem Stefana Gorskie-
go), którego trwa³ym dorobkiem by³o spo-
lszczenie teoretycznej rozprawy Emila Löb-
la „Kultura i prasa” (Warszawa 1905,
s. 155). Na Uniwersytecie Jagielloñskim
pod kierunkiem Wac³awa Tokarza
(1873–1937) powsta³a praca doktorska
K. Drewnowskiego – „Dziennikarstwo pol-
skie za czasów powstania koœciuszkowskie-
go”. W latach 1911–1914 ukaza³a siê ob-
szerna, trzytomowa, monografia Gazety
Lwowskiej (pod red. W. Bruchnalskiego) –
„Stulecie Gazety Lwowskiej 1811–1911”.

Jednoczeœnie na kolejnych zjazdach
dziennikarzy polskich (w 1894 we Lwowie
i w 1911 – w Krakowie) wypracowane zo-
sta³y obszerne programy badañ i przedsiê-
wziêæ prasoznawczych (m.in. utworzenie in-
stytutu prasoznawczego, muzeum i archiwum
oraz czasopisma – Rocznik Prasy Polskiej).

Reasumuj¹c: mimo licznych uprosz-
czeñ, pominiêæ wa¿nych wydarzeñ (a tak¿e
tzw. literówek, zniekszta³caj¹cych nazwi-
ska, tytu³y) nie zmieniam wczeœniejszej
opinii o tym dziele – najwybitniejszym
w dorobku naukowym Autora, a tak¿e
w piœmiennictwie historycznoprasowym.
¯yczê powodzenia w realizacji kolejnej ini-
cjatywy (o której g³oœno w œrodowisku) –
dziejów prasy krakowskiej.

Sylwester Dziki

JAK KORZYSTAMY
Z MEDIÓW?

Ma³gorzata L i s o w s k a - M a g d z i a r z:
MEDIA POWSZECHNE. Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagielloñskiego, Kraków
2009. S. 429.

Prze³om milleniów by³ dla spo³eczeñ-
stwa polskiego nie tylko okresem gwa³tow-
nych zmian gospodarczo-ustrojowych, ale

równie¿ prawdziwej rewolucji, jeœli chodzi
o dostêp do mediów i odbiór treœci przez nie
rozpowszechnianych. W przeciwieñstwie do
krajów Europy Zachodniej, gdzie œrodki ko-
munikowania masowego ewoluowa³y nie-
przerwanie przez szereg dziesiêcioleci, dale-
ko id¹ca transformacja, która objê³a media
pañstw by³ego bloku socjalistycznego w la-
tach 90., mia³a charakter skokowy.
„Pocz¹tek koñca XX wieku – obalenie muru
berliñskiego i Okr¹g³y Stó³ w Polsce –
ogl¹daliœmy na ekranach staroœwieckich te-
lewizorów lampowych i na ³amach prasy
drukowanej technik¹ o³owiow¹. Zobaczyliœ-
my obraz przykrojony ad usum Delphini, re-
glamentowany i cenzurowany, niewielki
maj¹c wybór co do tego, co chcemy zoba-
czyæ lub przeczytaæ i jakimi kana³ami do nas
dotrze” – pisze w swej nowej ksi¹¿ce
Ma³gorzata Lisowska-Magdziarz. „Zaled-
wie dwanaœcie lat póŸniej doœwiadczyliœmy
spektakularnego i ognistego zakoñczenia
XX wieku [ataku na WTC – przyp. R.K.]
przy u¿yciu wspó³czesnych technologii ko-
munikacyjnych. By³o to doœwiadczenie mul-
timedialne i interkonektywne, zbudowane
z udzia³em nowoczesnych telewizji satelitar-
nych i cyfrowych, Internetu, wszechobecnej
telefonii komórkowej, zaawansowanej tech-
nologicznie i nadzwyczaj aktualnej prasy
krajowej i zagranicznej. Dostêp do niego nie
podlega³ urzêdowej regulacji, lecz by³ funk-
cj¹ mo¿liwoœci finansowych odbiorców,
kompetencji technologicznej, zdolnoœci po-
znawczych i – ciekawoœci” (s. 15). Opubli-
kowane nak³adem Wydawnictwa Uniwersy-
tetu Jagielloñskiego „Media powszednie”
stanowi¹ próbê opisu g³ównych rodzajów
przekazów medialnych i ich spo³ecznej re-
cepcji w Polsce w momencie nastêpuj¹cym
bezpoœrednio po tym prze³omowym okresie.
Próbê – dodajmy – niew¹tpliwie udan¹, tym
zaœ ciekawsz¹, ¿e ujmuj¹c¹ zagadnienie
obecnoœci œrodków komunikowania maso-
wego w ¿yciu obywateli naszego kraju
w sposób wielop³aszczyznowy.

Ksi¹¿ka sk³ada siê z dwóch g³ównych
czêœci. Pierwsza z nich – „Media w struktu-
rze codziennoœci” – poœwiêcona jest anali-
zie wzorców korzystania z oferty œrodków
komunikowania masowego przez wspó³cze-
snych Polaków. Na przedmiot swych docie-
kañ Lisowska-Magdziarz spogl¹da przez
pryzmat spo³ecznoœci mieszkañców jednej
krakowskiej ulicy – 28 rodzin licz¹cych
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³¹cznie 92 osoby. Wybór próby nie by³ by-
najmniej przypadkowy – autorka od kilku-
nastu lat mieszka przy opisywanej w pracy
ulicy; pozwoli³ uczonej na bli¿szy wgl¹d
w analizowane zagadnienia oraz – dziêki
znajomoœci szczegó³ów kontekstu badanych
zjawisk – wnikliw¹ interpretacjê uzyska-
nych danych. Projekt Ulica spe³nia równie¿
warunek reprezentatywnoœci (choæ oczy-
wiœcie nie w œcis³ym, statystycznym tego
s³owa znaczeniu): opisywana zbiorowoœæ
„zawiera w sobie elementy charakterystycz-
ne dla sytuacji znacznej czêœci spo³ecze-
ñstwa polskiego [...] w dobie transformacji”
(s. 45) – to przeciêtna, typowa dla swych
czasów populacja miejska, w przewa¿aj¹cej
czêœci sk³adaj¹ca siê z przedstawicieli klasy
œredniej. Przeprowadzone przez Li-
sowsk¹-Magdziarz badanie odby³o siê w la-
tach 2004–2007 i objê³o szereg ankiet, wy-
wiadów oraz dyskusji panelowych, do-
tycz¹cych strategii korzystania z mediów
i ich miejsca w ¿yciu mieszkañców. Rów-
nie istotnym instrumentem badawczym
by³o – jak podkreœla autorka – „notowanie
spostrze¿eñ towarzysz¹cych uczestniczeniu
w ¿yciu codziennym ulicy, w rozmowach,
we wspólnych z s¹siadami posi³kach,
w spotkaniach towarzyskich, œwiêtach
i drobnych codziennych wydarzeniach”
(s. 45). Wszyscy respondenci byli œwiadomi
uczestnictwa w projekcie.

Po przedstawieniu profilu socjologicz-
nego i ekonomicznego ankietowanych
(a tak¿e stopnia wyposa¿enia badanych go-
spodarstw domowych w urz¹dzenia medial-
ne oraz obecnoœci w nich prasy i ksi¹¿ek)
autorka szczegó³owo opisuje ujawnione
schematy codziennego obcowania z ofert¹
œrodków komunikowania dominuj¹ce
wœród mieszkañców ulicy. Wyniki dokona-
nych przez Lisowsk¹-Magdziarz analiz ujê-
te zosta³y w ramy dwóch kolejnych roz-
dzia³ów pracy, dotycz¹cych – odpowiednio
– telewizji oraz pozosta³ych mediów (radia,
prasy i Internetu). Podsumowaniem badañ
sk³adaj¹cych siê na pierwsz¹ czêœæ ksi¹¿ki
jest zaproponowany przez autorkê podzia³
wzorców korzystania z mass mediów na
trzy podstawowe modele, ró¿ni¹ce siê
„stopniem nasycenia mediami i sposobami
korzystania z mediów w przestrzeni domo-
wej, czemu towarzyszy [...] zwykle okreœlo-
ny zestaw przyzwyczajeñ, przekonañ i opi-
nii ich u¿ytkowników” (s. 111). W wypad-

ku modelu „ubogiego”, z mediów korzysta
siê g³ównie w celach praktycznych, prywat-
nie i zgodnie z utartymi przyzwyczajeniami
(jego przedstawiciele ogl¹daj¹, jak sami
twierdz¹, „zawsze to samo” – s. 112). Mo-
del „bogaty” – przeciwnie – zak³ada
umieszczenie mediów w centrum ¿ycia ro-
dzinnego i towarzyskiego, wi¹¿e siê z entu-
zjastycznym nastawieniem do wszelkich
nowinek technologicznych i rosn¹cym stop-
niem konwergencji w korzystaniu z ró¿no-
rodnych œrodków komunikowania masowe-
go. Zaanga¿owanie w odbiór konkretnych
treœci medialnych jest jednak w jego wy-
padku mniejsze. Trzeci z rozpatrywanych
modeli – model „alternatywny” – charakte-
ryzuje siê z kolei zjawiskiem swoistego
„samoograniczenia” u¿ytkowników me-
diów, œwiadomie rezygnuj¹cych z okreœlo-
nych kana³ów komunikowania (g³ównie –
telewizji i prasy ilustrowanej).

Druga, znacznie obszerniejsza czêœæ
ksi¹¿ki Lisowskiej-Magdziarz stanowi
przegl¹d dominuj¹cych we wspó³czesnych
polskich mediach zjawisk kulturowych,
okreœlanych tu mianem „szerokich paradyg-
matów medialnych”, czyli zbiorów tekstów
„opartych na wspólnych za³o¿eniach este-
tycznych i epistemologicznych, reprezen-
tuj¹cych i wyra¿aj¹cych wspólny system
i hierarchiê wartoœci, prowadz¹cych do po-
dobnych indywidualnych i zbiorowych rela-
cji komunikacyjnych pomiêdzy nadawcami
i odbiorcami oraz wewn¹trz grup odbior-
czych – wraz z ich wspólnym kontekstem
technologicznym i organizacyjnym oraz oto-
czeniem materialnym” (s. 21). W swym opi-
sie kodów kulturowych, charakteryzuj¹cych
treœci dostarczane odbiorcom za poœrednic-
twem œrodków komunikowania masowego,
badaczka odchodzi w ten sposób od trady-
cyjnego podzia³u na gatunki medialne, pro-
ponuj¹c w zamian kategoriê szersz¹, lepiej
dostosowan¹ do swoistoœci dzisiejszych
przekazów prasowych, radiowych czy tele-
wizyjnych. „Zjawisko kszta³towania siê sze-
rokich paradygmatów medialnych to wynik
i korelat kultury konwergencji” – pisze
Lisowska-Magdziarz – „swoistej, charakte-
rystycznej dla prze³omu stuleci, zmiany we-
wnêtrznych za³o¿eñ i mechanizmów
dzia³ania ca³ej mediatyzowanej kultury glo-
balnej” (s. 144). I tak na przyk³ad, ró¿nego
rodzaju newsy, audycje, kana³y i portale in-
formacyjne stanowi¹ przejaw szerszego fe-
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nomenu komunikacyjnego – tzw. infotain-
ment – charakteryzuj¹cego siê pewnymi
sta³ymi, niezale¿nymi od wykorzystanego
medium cechami i warunkuj¹cego okreœlone
schematy recepcji.

Do paradygmatów opisanych w drugiej
czêœci pracy nale¿¹, oprócz infotainment,
takie wspó³czesne zjawiska medialne, jak
np. tabloidyzacja, edutainment, democrata-
inment, melodramatyzacja oraz dostosowy-
wanie przekazów do mêskich i kobiecych
kategorii rodzajowych. Za szczególnego ro-
dzaju paradygmat medialny badaczka uzna-
je reklamê, stanowi¹c¹ swoisty „szeroki
kontekst” dla uwik³anych w ni¹ treœci me-
dialnych (s. 368). Teoretyczne rozwa¿ania
na temat omawianych zjawisk przeplataj¹
siê w wywodzie Lisowskiej-Magdziarz
z wypowiedziami zebranymi w ramach pro-
jektu Ulica; rzetelna, pog³êbiona refleksja
nad charakterystyk¹ poszczególnych para-
dygmatów medialnych zostaje w ten sposób
dope³niona i wzbogacona wynikami prze-
prowadzonego przez autorkê badania wzor-
ców codziennego korzystania z poszczegól-
nych rodzajów przekazów medialnych.

„Media powszednie” uznaæ nale¿y za
interesuj¹cy i wa¿ny g³os w krajowej deba-
cie wokó³ œrodków komunikowania maso-
wego. Niew¹tpliwym walorem ksi¹¿ki
Ma³gorzaty Lisowskiej-Magdziarz jest
sama idea zaprezentowanego w niej projek-
tu naukowego; zastosowane narzêdzia ba-
dawcze – „po¿yczone od socjologii, semio-
logii, antropologii odbioru” (s. 399) – za-
owocowa³y prac¹ nowatorsk¹ i œwie¿¹
w polskim dyskursie medioznawczym. Pod
wzglêdem formy doceniæ nale¿y przejrzy-
stoœæ u¿ytego przez autorkê systemu „ra-
mek”, wyodrêbniaj¹cego spostrze¿enia nie-
mieszcz¹ce siê w g³ównym nurcie wywodu.

Rafa³ Kuœ

SZTUKA ROZMOWY

Sally A d a m s, Wynford H i c k s: WY-
WIAD DZIENNIKARSKI. Prze³. Katarzy-
na Franek. Wydawnictwo Uniwersytetu Ja-
gielloñskiego, Kraków 2007. S. 240.

Przeprowadzanie wywiadu jest jedn¹
z najwa¿niejszych umiejêtnoœci dziennika-

rza, który zbiera materia³ do publikacji:
w rozmowie z drugim cz³owiekiem po-
twierdza informacje albo dowiaduje siê
o nowych faktyach, poznaje historiê czyje-
goœ ¿ycia i odkrywa tajemnice, które mog¹
siê staæ wielkim tematem.

Rozmowa jest sztuk¹, której opanowa-
nie wymaga czasu, wielkiego taktu, cierpli-
woœci i praktyki. W opanowaniu tej sztuki
du¿¹ pomoc¹ mo¿e byæ ksi¹¿ka brytyjskich
dziennikarzy Sally Adams i Wynforda
Hicksa „Wywiad dziennikarski”.

Wieloletnie doœwiadczenie zawodowe
pozwoli³o autorom stworzyæ wartoœciowy
podrêcznik. Uda³o im siê odpowiedzieæ na
potrzeby i w¹tpliwoœci towarzysz¹ce
wszystkim pocz¹tkuj¹cym dziennikarzom.
Jak formu³owaæ b³yskotliwe pytania? Jak
nak³oniæ do rozmowy niechêtnych? Jak
uspokoiæ nerwowych, rozpoznaæ uniki
przebieg³ych? Jak dyscyplinowaæ gadatli-
wych? Jak rozmawiaæ z politykami, cele-
brytami, dzieæmi, osobami bezbronnymi?
O co pytaæ œwiadków wypadku? Jakich py-
tañ nigdy nie zadawaæ?

Ju¿ na pocz¹tku Autorzy ostrzegaj¹:
„Bêdziemy wykorzystywaæ innych i sami
te¿ bêdziemy wykorzystywani. Napotkamy
ludzi, którzy nie zdradz¹ nam wiele, i ta-
kich, którzy powiedz¹ wiêcej, ni¿ chcieliby-
œmy wiedzieæ. Bêd¹ nam powierzane sekre-
ty i bêdziemy ok³amywani. Bêdziemy bom-
bardowani informacjami z pozoru b³ahymi,
¿eby zdaæ sobie sprawê, ¿e jedna z nich jest
kluczowym elementem. Bêdziemy siê spo-
tykaæ z odtr¹ceniem, ale bêd¹ te¿ zabiegaæ
o nasze wzglêdy. W konsekwencji tego, co
napiszemy, ludzie mog¹ straciæ pracê, firmy
mog¹ zostaæ zamkniête, a ludzkie ¿ycie lec
w gruzach” (s. 6).

Ksi¹¿ka uczy odpowiedzialnego i profe-
sjonalnego podejœcia do wywiadu, niezale-
¿nie od tego, czy jest nim krótka rozmowa
telefoniczna, sonda uliczna (vox pop), czy
wielogodzinna dyskusja z politykiem czy
aktorem opowiadaj¹cym o prze¿yciach
z dzieciñstwa. Sally Adams i Wynford
Hicks radz¹, jak przygotowaæ siê do takiej
rozmowy, jak zaplanowaæ wywiad, sfor-
mu³owaæ najwa¿niejsze pytania, na co uwa-
¿aæ w rozmowie z trudnymi rozmówcami,
wreszcie, jak sprawdziæ materiê i zredago-
waæ tekst.

Seria praktycznych wskazówek za-
mkniêta jest w barwnej i dynamicznej nar-
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racji. Rzadko zdarza siê podrêcznik napisa-
ny z tak¹ lekkoœci¹. „Przede wszystkim nie
pytajmy: «Jak siê pani czuje?»”, czytamy
na stronie 73. Dlaczego? Niech czytelnik
sam znajdzie odpowiedŸ: „Krokodyl po¿ar³
pani matkê, pani ojciec zgin¹³ od pora¿enia
pr¹dem, a pani m¹¿ zagin¹³ na Borneo. Jak
siê pani czuje?” (s. 73). Po³¹czenie profe-
sjonalizmu z dowcipem tworzy intryguj¹c¹
ca³oœæ.

Wiêkszoœæ tego typu podrêczników
utrzymana jest w mentorskim tonie, który
dra¿ni czytelników, zamiast ich przekony-
waæ. Sally Adams i Wynford Hicks nie po-
uczaj¹, ale bawi¹ i rozweselaj¹, jednocze-
œnie przekazuj¹c m³odym dziennikarzom
najwa¿niejsze zasady zawodowe. B³yskotli-
we komentarze i barwne anegdoty zapadaj¹
w pamiêæ.

Autorzy prowadz¹ czytelnika przez ca³y
proces przygotowywania wywiadu, krok po
kroku omawiaj¹c najwa¿niejsze kwestie.
Zaraz na pocz¹tku przypominaj¹, ¿e „¿aden
gadatliwy dziennikarz nie przeprowadzi³
nigdy dobrego wywiadu!” (s. 10). Mistrz
rozmowy s³ucha i wspó³odczuwa, pamiê-
taj¹c, ¿e „rozmówca jest gwiazd¹!” (s. 11).

Drugi rozdzia³ podrêcznika zawiera
wskazówki pomocne w ró¿nych okoliczno-
œciach: sondy uliczne (vox pop), rozwiniê-
cie komunikatu prasowego, obs³uga konfe-
rencji prasowej, rozmowa ze œwiadkami
wypadku – dziennikarze wiedz¹, ¿e na
pocz¹tku pracy w³aœnie te sytuacje stwa-
rzaj¹ najwiêcej problemów. Dlatego
podrêcznik Sally Adams i Wynforda Hicksa
powinien przeczytaæ ka¿dy sta¿ysta rozpo-
czynaj¹cy praktykê w redakcji.

Bardzo pouczaj¹cy jest tak¿e rozdzia³
trzeci („Przygotowanie i rozpoczêcie”).
Dziennikarze z najdrobniejszymi szcze-
gó³ami opisuj¹, jak, kiedy i gdzie zaaran¿-
owaæ spotkanie z rozmówc¹, co zabraæ ze
sob¹ i jak siê ubraæ. „G³ównym wymogiem,
który musi spe³niaæ dziennikarz, jest
wspó³odczuwanie, a nie wspó³czucie” (s.
39), pisz¹ autorzy, przypominaj¹c za ka-
¿dym razem, ¿e dziennikarz powinien pro-
wadziæ wywiad z szacunkiem, ale nie na
kolanach. „Powinniœmy unikaæ sytuacji,
w których zostajemy usadzeni na krzeœle
ni¿szym ni¿ to, na którym siedzi nasz roz-
mówca, poniewa¿ natychmiast ustawia nas
to na pozycji podporz¹dkowanej. Nie ma

potrzeby rozwa¿aæ tutaj sytuacji odwrotnej
– taka na pewno siê nie zdarzy” (s. 36).

Dziennikarze podsuwaj¹ sposoby zdo-
bycia przychylnoœci rozmówcy. „Wiêcej
much ³apie siê na miód ni¿ na ocet” (s. 42).
Czwarty rozdzia³ poœwiêcony jest w ca³oœci
ró¿nym technikom prowadzenia rozmowy.
„Kiedy ju¿ uda nam siê sprawiæ, ¿e osoba
udzielaj¹ca nam wywiadu zacznie z nami
swobodnie rozmawiaæ, musimy j¹ zachêciæ
do tego, aby nie przestawa³a. Pomo¿e nam
w tym odpowiednia mowa cia³a, naœlado-
wanie postawy przybieranej przez naszego
rozmówcê, potakiwanie, przechylenie
g³owy z zainteresowaniem, pochylenie siê
do przodu, uœmiech. [...] Wersja arty-
ku³owana, s³ynne „aha” – to kolejna wspa-
nia³a technika zachêcaj¹ca. Jest bardzo
przydatna podczas wywiadów twarz¹
w twarz i absolutnie niezbêdna podczas
rozmowy telefonicznej” (s. 43). Jak umie-
jêtnie wykorzystaæ ciszê, jak zgrabnie prze-
jœæ do nastêpnego tematu – to cenne wska-
zówki, których wartoœæ ka¿dy mo¿e spraw-
dziæ w praktyce.

Autorzy omawiaj¹ ró¿ne kategorie py-
tañ: zamkniête, otwarte, irytuj¹ce, prowo-
kuj¹ce, manipuluj¹ce. Wreszcie podaj¹ ca³y
zestaw pytañ sprawdzonych i przydatnych
w ka¿dej sytuacji. Podpowiadaj¹, jak reago-
waæ, kiedy nasz rozmówca wykazuje ozna-
ki zniecierpliwienia albo unika odpowiedzi
na pytanie. Opisuj¹ ró¿ne sposoby
prze³amania jego niechêci.

„Pochylmy siê do przodu, w kierunku
naszego rozmówcy, a zacznie mówiæ wiê-
cej, wyczuwaj¹c nasz¹ sympatiê. Potakuj-
my, a bêdzie mówi³ trzy albo cztery razy
d³u¿ej. [...] Chcemy przerwaæ rozmówcy?
Pochylmy siê do przodu i unieœmy nieco
g³owê i rêkê. Mo¿emy te¿ spróbowaæ trzech
nastêpuj¹cych po sobie skinieñ g³owy” (s.
81). Mowa cia³a to skuteczne narzêdzie,
któremu poœwiêcona jest pi¹ty rozdzia³
ksi¹¿ki.

Tajniki warsztatu odkrywaj¹ kolejne
rozdzia³y: w szóstym poznajemy zasady re-
dagowania tekstu; w siódmym tajemnice
wywiadów telefonicznych, zwanych
„McDonaldem dziennikarstwa” (s. 110).
W rozdziale ósmym („Sporz¹dzanie notatek
i nagrywanie”) przedstawione s¹ zalety
i wady dyktafonów i notesów.

Ró¿ne typy rozmówców wymagaj¹ od-
miennego podejœcia. W dalszej czêœci
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podrêcznika znajduj¹ siê wskazówki do-
tycz¹ce tego, jak poradziæ sobie z polityka-
mi (rozdzia³ 9), s³awnymi osobistoœciami
(rozdzia³ 10), jak rozmawiaæ z ludŸmi bez-
bronnymi, dzieæmi czy osobami pogr¹¿ony-
mi w ¿a³obie (rozdzia³ 11).

O swoich doœwiadczeniach opowiadaj¹
znani dziennikarze, m.in. Andrew Duncan
z Radio Times i Lynda Lee – Potter z Daily
Mail. Wspominaj¹ rozmowy z Margaret
Thatcher, z ksiêciem Edwardem, Eltonem
Johnem, Demi Moore, Harissonem Fordem,
Robertem Redfordem, Johnem Majorem.
Opowiadaj¹ o sytuacjach ¿enuj¹cych, trud-
nych, zabawnych. Przypominaj¹, ¿e pod
¿adnym pozorem nie wolno siê œmiaæ z roz-
mówców. Ale jak to zrobiæ, kiedy nie
mo¿emy siê powstrzymaæ? „Mo¿na zakryæ
usta d³oni¹ [...], ze wzrokiem utkwionym
w notes, a wtedy nikt nie dostrze¿e uœmie-
chu w naszych oczach. Mo¿na te¿ postaraæ
siê zamieniæ nadchodz¹cy wybuch œmiechu
w kaszel lub, jako ostatnia deska ratunku,
ugryŸæ siê w policzek od wewnêtrznej stro-
ny – wtedy nie mo¿na siê rozeœmiaæ” (s.
183). Podrêcznik napisany jest z przymru-
¿eniem oka, co tylko u³atwia lekturê, zachê-
caj¹c czytelnika do sukcesywnego odkry-
wania tajemnic sztuki wywiadu.

Kwestie etyczne s¹ omawiane na
bie¿¹co w ka¿dym rozdziale. Ich podsumo-
waniem jest ostatni rozdzia³ podrêcznika,
w którym zebrane s¹ i przedstawione naj-
wa¿niejsze problemy prawne i etyczne. Sal-
ly Adams i Wynford Hicks pisz¹ o dzienni-
karstwie czekowym, o darmowych upomin-
kach i „kolacji z diab³em” (s. 213).

Ksi¹¿kê koñczy glosariusz angielskich
terminów stosowanych w dziennikarstwie,
który mo¿e byæ pomocny wydawcom, lek-
torom, t³umaczom, dziennikarzom. W anek-
sie opublikowany zosta³ m.in. list Boba
Woodwarda do Billa Clintona, w którym le-
gendarny reporter przekonuje prezydenta do
rozmowy. Ta krótka korespondencja jest
przyk³adem mistrzostwskiej perswazji.

„Wywiad dziennikarski” to ksi¹¿ka
przydatna, obowi¹zkowa lektura dla studen-
tów (nie tylko dziennikarstwa), adeptów
i profesjonalistów dziennikarstwa, rzeczni-
ków prasowych i osób zajmuj¹cych siê PR.
To praktyczny przewodnik, który powinien
siê znaleŸæ w podrêcznej biblioteczce ka¿-
dego dziennikarza i badacza mediów.

Magdalena Hodalska

O FOTOGRAFII,
REPORTA¯U
I REPORTERACH

Kazimierz W o l n y - Z m o r z y ñ s k i:
O WYBRANYCH PROBLEMACH
DZIENNIKARSTWA: GENOLOGIA I MI-
STRZOWIE. Wydawnictwo Wy¿szej
Szko³y Ekonomii i Prawa im. prof. Edwarda
Lipiñskiego w Kielcach, Kielce 2009.
S. 176.

Nowa ksi¹¿ka Kazimierza Wolnego-
-Zmorzyñskiego jest zbiorem jego arty-
ku³ów, zgrupowanych wokó³ trzech tema-
tów wymienionych w tytule tej recenzji.
G³ównym bohaterem tomu jest reporta¿ –
pierwszych szeœæ szkiców sk³ada siê na
jego polski portret w wieku dwudziestym –
przegl¹d zagadnieñ, do których ten gatunek
musia³ lub musi siê ustosunkowaæ.

Po pierwsze – nale¿y do nich problem
wolnoœci twórczej. Szkic „Przegl¹d teore-
tycznych za³o¿eñ reporta¿u polskiego okre-
su socrealizmu”, obficie cytuj¹c g³osy
z dyskusji na temat gatunku, która siê odby-
wa³a w latach 1949–1955, przypomina cza-
sy, gdy przedmiotem jego zainteresowania
zasadniczo by³a rzeczywistoœæ postulowana
w partyjnych dokumentach i by³ traktowany
jako narzêdzie propagandowe. Po prze³o-
mie paŸdziernikowym istnia³y nadal (choæ
ju¿ s³absze) cenzuralne ograniczenia, ale
problem polityczny sta³ siê (o czym ni¿ej)
raczej estetycznym.

Po drugie – problem stosunku do litera-
tury. W kolejnych dwóch rozdzia³ach: „Ga-
tunki dziennikarskie na prze³omie XX
i XXI wieku – próba charakterystyki” oraz
„Poetyka reporta¿u polskiego po 1989 roku.
Zarys problematyki” Wolny du¿o miejsca
poœwiêca reporta¿owi literackiemu. Prezen-
towana wizja pokazuje, jak wymogi cenzu-
ry zmusi³y dziennikarzy do pos³ugiwania
siê œrodkami typowymi dla literatury: alu-
zj¹, symbolem, subiektywn¹ perspektyw¹
bohatera i zwiazan¹ z nimi poetyk¹ psycho-
logizmu. Nast¹pi³ niespotykany rozkwit re-
porta¿u artystycznego, o bliskich zwi¹zkach
z opowiadaniem czy powieœci¹. Po 1989
roku, kiedy miejsce ograniczeñ cenzural-
nych zajê³y wymagania sensacyjnoœci
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i ekonomicznoœci, reporta¿ polski napotka³
kolejn¹ przeszkodê.

Po trzecie – problem odnalezienia siê na
rynku. Po prze³omie zmieni³a siê struktura
gatunkowa w polskich mediach. Pojawi³a
siê istotna konkurencja dla reporta¿u – roz-
kwit³y krótkie formy informacyjne, pojawi³
siê feature – sensacyjny, obrazowy, krótki
szkic reporta¿owy. Ale gatunek walczy.
Wykorzystuje mo¿liwoœci zwi¹zane z Inter-
netem, jak dziennikarstwo obywatelskie,
blogi itd. („Internet szans¹ dla reporta¿u
jako gatunku dziennikarskiego”); a przede
wszystkim polskie media nadal umiej¹ wy-
szukiwaæ trudne i interesuj¹ce tematy. Na
przyk³ad opisuj¹c ¿ycie rodzin, pokazuj¹
rzeczywiste trudnoœci, nie poprzestaj¹ na
cukierkowych malunkach ¿ycia prywatnego
celebrytów („Obraz rodziny we wspó³cze-
snym reporta¿u polskim”).

Taki przyjmniej obraz wyczyta³em
w wymienionych szkicach – przekonuje
mnie, choæ nie wszystkie idee genologiczne
Wolnego akceptujê – np. wyró¿nienie ro-
dzajów dziennikarskich wedle typu medium
(rodzaj prasowy, radiowy, internetowy etc.)
uwa¿am za pomys³ chybiony, bo wedle tej
zasady zbiór tych samych reporta¿y, wyda-
ny jako ksi¹¿ka na papierze i opublikowany
jako „ksi¹¿ka do s³uchania”, przynale¿a³by
do dwóch ró¿nych rodzajów. Wolê stary po-
dzia³ na informacjê, publicystykê, reporta¿,
z zaznaczeniem, ¿e niektóre wchodz¹ce
w sk³ad rodzajów gatunki maj¹ podgatunki
specyficzne dla danego medium (np. talk-
-show jest telewizyjnym podgatunkiem
wywiadu).

Podsumowaniem tego w¹tku rozwa¿añ
jest szkic „Literatura faktu a kreowanie rze-
czywistoœci”, rozpatrujacy reporta¿ jako
dziedzinê szczególnie rozumianej literatury
piêknej. Anga¿uje siê tu Wolny w rozwa-
¿ania nt. mimesis, tj. fikcjonalnego odwier-
ciedlania rzeczywistoœci (a zatem miejsca
fikcji tak w literaturze piêknej, jak i w re-
porta¿u).

Czy fotografia prasowa rzeczywiœcie
jest pozbawiona subiektywizmu i fikcjonal-
noœci, i jakie s¹ mo¿liwoœci manipulowania
jej treœciami? – to g³ówne pytania zwi¹zane
z drugim tematem ksi¹¿ki. O kwestiach re-
alizmu zdjêæ i umiejêtnosci ich odczytywa-
nia traktuje artyku³ „Fotografia dziennikar-
ska jako metoda przekazywania informa-
cji”. Szkic „Odejœcie Jana Paw³a II do

Domu Ojca w fotograficznych gatunkach
dziennikarskich w wybranych tytu³ach pol-
skich dzienników z dnia 4 kwietnia 2005
roku” pokazuje, ¿e nawet tak powa¿ny te-
mat redakcje porusza³y mniej lub bardziej
taktownie. Artyku³ „Etyka a sensacja w fo-
tograficznych gatunkach dziennikarskich
o tematyce wojennej” wskazuje na koniecz-
noœæ ograniczania sensacyjnoœci przy poru-
szaniu tak drastycznego tematu jak militar-
ny, natomiast w „Funkcji fotografii w œled-
czych materia³ach prasowych” mowa jest
o stosunkowo du¿ej, szkodz¹cej walorom
poznawczym konwencjonalnoœci fotogra-
mów ilustruj¹cych takie tematy.

Tak przedstawia siê treœæ pierwszej czê-
œci ksi¹¿ki Wolnego – „Genologia”. Moim
zdaniem bardziej udana jest ta druga: „Mi-
strzowie”.

Kazimierz Wolny-Zmorzyñski od lat in-
teresuje siê twórczoœci¹ wielkich dzienni-
karzy. Jest autorem ksi¹¿ek poœwiêconych
Melchiorowi Wañkowiczowi i Ryszardowi
Kapuœciñskiemu. Ma wiêc na tyle do-
œwiadczenia, by pisaæ sylwetki problemo-
we, czyli syntetyczne szkice biograficzne,
wskazuj¹ce na centralne zagadnienia,
wokó³ których toczy³y siê dzieje ¿ycia
i twórczoœci wielkich mistrzów: jak przed-
stawia³a siê korespondencja dwóch sztuk –
dziennikarskiej i literackiej – w ¿yciu wiel-
kiego amerykañskiego pisarza („Ernest He-
mingway (1988–1961)”); dlaczego dwie
¿arliwe osobowoœci o analogicznych ¿ycio-
rysach wybra³y ca³kiem inne koncepcje
dziennikarstwa („Powo³anie i pasja.
O twórczoœci Oriany Fallaci i Ryszarda
Kapuœciñskiego”); jaka tajemnica kryje siê
za tym, ¿e tylko jeden z wielkich reporte-
rów miêdzywojnia zachowa³ popularnoœæ
w Polsce po drugiej wojnie swiatowej,
a czyta siê go i dziœ („Melchior Wañko-
wicz – mistrz polskiego reporta¿u – na tle
autorów XX-lecia miêdzywojennego”); jak
mo¿na by³o w sposób tak udany ³¹czyæ
etyczne i polityczne zaanga¿owanie, umie-
jêtnoœci socjologa, spojrzenie realisty
i poety („Wp³yw twórczoœci Ryszarda Ka-
puœciñskiego na kszta³towanie siê etyczne-
go dziennikarstwa”).

W tej czêœci ksi¹¿ki okazuje siê, ¿e jej
autor potrafi nie tylko zajmowaæ siê teori¹
literatury i dziennikarstwa (owszem, pisan¹
bardzo przystêpnie), ale te¿ samym dzienni-
karstwem czy te¿ eseistyk¹ – na wy¿szym
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ni¿ dziennikarski poziomie merytorycznym.
Chcia³oby siê przeczytaæ wiêcej takich bio-
graficznych sylwetek pióra Kazimierza
Wolnego-Zmorzyñskiego.

Wojciech Kajtoch

P£EÆ, MEDIA I HISTORIA

Piotr P e r k o w s k i, Tadeusz S t e g n e r
(red.): KOBIETA I MEDIA. STUDIA
Z DZIEJÓW EMANCYPACJI KOBIET.
Wydawnictwo Uniwersytetu Gdañskiego,
Gdañsk 2009. S. 282.

Publikacja „Kobiety i media. Studia
z dziejów emancypacji kobiet” wydaje siê
ksi¹¿k¹ wa¿n¹ co najmniej z kilku powo-
dów. To kolejna pozycja z dziedziny gender
studies. Kobiety mog¹ wiêc opowiedzieæ
swoj¹ historiê nie tylko „w³asnym g³osem”,
ale i – by odwo³aæ siê do nazwy krakow-
skiego feministycznego periodyku uka-
zuj¹cego siê w latach 1993–1997 –
„pe³nym g³osem”. Nie znaczy to, oczywiœ-
cie, ¿e w ksi¹¿ce zamieszczono artyku³y
tylko kobiet. Tak¿e mê¿czyŸni w³¹czaj¹ siê
w badania nad p³ci¹ kulturow¹, dostrze-
gaj¹c, ¿e opowieœæ o zmianach za-
chodz¹cych w postrzeganiu kobiet jest ta-
k¿e opowieœci¹ o ewoluuj¹cym mê¿czy-
Ÿnie. Tom zredagowany przez Piotra Per-
kowskiego i Tadeusza Stegnera wpisuje siê
w nurt reinterpretowania historii i akcento-
wania roli kobiet w przesz³oœci. Gest ten
wydaje siê szczególnie istotny, bo obecnoœæ
kobiet w mediach, dzisiaj oczywista i umo-
cowana merytorycznie, jeszcze kilkadzie-
si¹t lat temu opiera³a siê g³ównie na pe³nie-
niu funkcji estetycznych. Warto w tym kon-
tekœcie przywo³aæ fascynuj¹c¹ biografiê
Barbary Walters. Jej „Egzamin z ¿ycia” po-
kazuje powy¿sze uwik³ania i dokumentuje
d³ug¹ drogê, któr¹ musia³y przebyæ kobiety,
by w mediach nie stanowiæ uzupe³nienia
lub t³a, lecz towarzyszyæ mê¿czyŸnie na
równych prawach i partnerskich zasadach.
Tom Kobiety i media wpisuje siê w powy-
¿sz¹ narracjê za³o¿ycielsk¹. Mamy bowiem
okazjê nie tylko œledziæ obecnoœæ kobiet
w mediach, ale jesteœmy te¿ œwiadkami ich
aktywnoœci spo³eczno-politycznej, zmian

obyczajowych, aktywizowania œrodowisk
lokalnych i analizy przekazów opieraj¹cych
siê na stereotypach p³ciowych. Ksi¹¿ka ta,
dokumentuj¹c istotny fragment historii me-
diów, jest jednoczeœnie opowieœci¹ o cha-
rakterze interdyscyplinarnym. To zreszt¹
cecha charakterystyczna badañ sygnowa-
nych okreœleniem gender studies – opubli-
kowane w ksi¹¿ce artyku³y z pewnoœci¹
zainteresuj¹ nie tylko medioznawców,
a dok³adniej prasoznawców, ale i literaturo-
znawców, socjologów, psychologów i hi-
storyków. Tak wielog³osowa perspektywa
to niew¹tpliwy atut omawianego przedsiê-
wziêcia wydawniczego.

Warto zwróciæ uwagê, ¿e wstêp redakto-
rów jest nie tylko rysem historycznym
pocz¹tków emancypacji – autorzy akcen-
tuj¹ m.in. rolê uniwersytetów: „Nie by³oby
trwa³ej obecnoœci kobiet w mediach dwu-
dziestowiecznych, gdyby nie uzyskane
przez nie mo¿liwoœci kszta³cenia, tak¿e na
uniwersytetach, a ponadto wywalczenie
praw cywilnych i maj¹tkowych oraz pra-
cowniczych” (s. 7). Perkowski i Stegner
wzoruj¹ siê na starszych badaczach, którzy
– kolokwialnie rzecz ujmuj¹c – przetarli
szlaki dla badañ nad p³ci¹. Tom dedykowa-
ny jest pamiêci prof. Anny ¯arnowskiej,
nie¿yj¹cej ju¿ mistrzyni kilku pokoleñ hi-
storyków badaj¹cych w kontekœcie histo-
rycznym p³eæ, obyczaje i codziennoœæ. Czê-
œæ w³aœciw¹ ksi¹¿ki otwieraj¹ wspomnienia
autorstwa Romana Wapiñskiego, zaty-
tu³owane „Na wspólnym z Hani¹ semina-
rium”. To znacz¹cy gest. Nie tylko pokazu-
je, jak ogromn¹ rolê w nauce odegra³a
Anna ¯arnowska, ale te¿ jest momentem
charakterystycznym dla narracji femini-
stycznej. Pomys³odawczyni i redaktorka
s³ynnej serii Kobieta i..., w której ukaza³y
siê m.in. takie pozycje, jak „Kobieta i pra-
ca...”, „Kobieta i kultura czasu wolnego...”,
„Kobieta i ma³¿eñstwo...”, „Kobieta i rewo-
lucja obyczajowa...”, zostaje przywo³ana
nie tylko jako mistrzyni, przewodniczka,
autorytet naukowy, ale te¿ jako przyja-
ció³ka, ktoœ bliski, ktoœ, po kim pozosta³
smutek. Ta prywatna perspektywa i chêæ
kontynuowania badañ nad obecnoœci¹ ko-
biet w historii tworz¹ swoist¹ atmosferê
ksi¹¿ki.

Podobnie jak by³o to w tomach z cyklu
Kobieta i... badaczy publikuj¹cych artyku³y
w omawianym tomie interesuje przede
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wszystkim wiek XIX i XX. Przygl¹daj¹ siê
nie tylko mediom polskim, ale i zagranicz-
nym. Rafa³a Dobka intryguje np. sposób
portretowania paryskiej damy w gazecie co-
dziennej poœwiêconej kobiecej modzie
(„Journal des Dames et des Modes, czyli
œwiat paryskiej damy po rewolucji
(1797–1839)”), a Iwona Sakowicz opisuje
projektowane modele kobiecoœci w perio-
dykach wiktoriañskich („Wizje kobiecoœci
w periodykach wiktoriañskich – En-
glishwoman’s Domestic Magazine oraz En-
glishwoman’s Review of Social and Indu-
strial Question”). Zofiê Chyrê-Rolicz inspi-
ruje postaæ Marii Konopnickiej. Losy pisar-
ki staj¹ siê pretekstem do przeœledzenia
statusu literatki i redaktorki w okresie pozy-
tywizmu („Konopnicka i inne: literatki i re-
daktorki w czasach pozytywizmu”). Warto
zaznaczyæ, ¿e w tekœcie artyku³u badaczka
u¿ywa ¿eñskich form nazw zawodów, co
te¿ jest wyborem nios¹cym konkretne zna-
czenie – pisz¹c o emancypacji faktycznej
i pozornej, nie ucieka od kobiecego jêzyka.
W ksi¹¿ce znajdziemy te¿ dwa teksty po-
œwiêcone czasopismu Bluszcz – Teresy Ku-
lak „Trybuna umiarkowanego feminizmu.
Bluszcz pod kierownictwem redakcyjnym
Zofii Seidlerowej w latach 1906–1918”
oraz Roberta Kotowskiego „Popularyzacja
aktywnoœci spo³ecznej kobiet na ³amach ty-
godnika Bluszcz w latach 1918–1939”.
Warto artyku³om tym poœwiêciæ nieco wiê-
cej uwagi i porównaæ zawartoœæ czasopisma
sprzed stu lat z wersj¹ wspó³czesn¹ –
Bluszczem reaktywowanym w 2008 roku
i przypominaj¹cym, niestety, kolejne pismo
kobiece, choæ wdziewaj¹ce inne maski –
kultury i literatury. Katarzyna Sierakowska
i Agnieszka Janiak Jasiñska przygl¹daj¹ siê
dwudziestoleciu miêdzywojennemu. Tê
pierwsz¹ interesuje kobieta w podwójnej
roli – twórczyni i odbiorczyni („Kobieta
jako twórczyni i odbiorczyni przekazu me-
dialnego w II RP”), tê drug¹ natomiast cha-
rakter przekazów reklamowych skierowa-
nych do kobiet („Nowoczesne w formie,
tradycyjne w treœci – og³oszenia reklamowe
adresowane do kobiet w prasie dwudziesto-
lecia miêdzywojennego”). Ma³gorzata
¯u³awnik skupia siê na kobiecej aktywnoœci
w œrodowisku lokalnym. Warto zauwa¿yæ,
¿e nie jest to dzia³alnoœæ skoncentrowana

na stereotypowych kobiecych czynno-
œciach, czyli gotowaniu, praniu, opiekowa-
niu siê dzieæmi, lecz skuteczna próba o¿y-
wienia ¿ycia wydawniczego regionu
(„Dzia³alnoœæ kobiety w regionalnym ruchu
wydawniczym na przyk³adzie Emilii
Sukertowej-Biedrawiny – Gazeta Mazurska
i Kalendarz dla Mazurów”). Kolejne arty-
ku³y zbli¿aj¹ czytelnika do okresu PRL-u:
Katarzyna Stañczak-Wiœlicz w b³yskotliwy
sposób ods³ania „drugie dno” prasy zwie-
rzeñ („«Trzeba umieæ przemówiæ do serca
i do mózgu» – prasa zwierzeñ jako narzê-
dzie kampanii spo³ecznych i dzia³añ propa-
gandowych w pierwszej po³owie XX wie-
ku”), Grzegorz Berendt odtwarza to, co
dzia³o siê na styku kobiecoœci i polityki
(„Tematyka kobieca na ³amach organu KC
PZPR Fo³ks-Sztyme w latach 1949–1956),
Arnold K³onczyñski pokazuje sposób por-
tretowania typowej Szwedki w prasie pol-
skiej, znowu wiêc mamy do czynienia
z uwik³aniem w politykê („Bogata i grzesz-
na – obraz Szwedki w prasie polskiej w la-
tach 1945–1975”), natomiast Piotr Perkow-
ski opisuje „Paradoksy emancypacji kobiet
w mediach «ma³ej stabilizacji»”. Magdale-
na D¹browska portretuje wizerunki kobiet
w prasie koñca XX wieku, co pozwala za-
mkn¹æ opowieœæ klamr¹ pokazuj¹c¹ powra-
canie niektórych tematów, tyle ¿e w nowo-
czeœniejszej scenerii („Mój brzuch, moje
garsonki. Wizerunki kobiet w polskiej pra-
sie codziennej pocz¹tku lat dziewiêædzie-
si¹tych XX wieku”). Ostatni tekst w ksi¹¿ce
poœwiêcony jest filmom (Krzysztof Kornac-
ki publikuje artyku³ „Patrzê na ciebie, Ma-
rysiu. Wizerunek kobiet w m³odym kinie
polskim (rekonesans)”), co jest pewnego
rodzaju zgrzytem kompozycyjnym –
wszystkie pozosta³e teksty koncentruj¹ siê
bowiem na prasie.

Tom Kobieta i media to propozycja war-
ta polecenia. Publikacja ta nie tylko bo-
wiem pokazuje, jak trudne bywaj¹ zwi¹zki
mediów i emancypacji, ale te¿ jest wa¿nym
przyczynkiem do refleksji nad wspó³cze-
snymi mediami – spo³eczno-politycznymi,
ale i opatrzonymi etykiet¹ „prasa kobieca”.
Redaktorzy i autorzy pozostawiaj¹ bowiem
czytelnika z pytaniem: jak wiele i przez lata
siê zmieni³o?

Bernadetta Darska
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WSZYSTKO
O CZASOPISMACH
„NASZEJ KSIÊGARNI”
W EPOCE PRL-U

Micha³ R o g o ¿: CZASOPISMA DLA
DZIECI I M£ODZIE¯Y INSTYTUTU
WYDAWNICZEGO „NASZA KSIÊGAR-
NIA” W LATACH 1945–1989. STUDIUM
HISTORYCZNOPRASOWE. Wydawnic-
two Naukowe UP, Kraków 2009. S. 266.

Historia polskiej prasy dla dzieci
i m³odzie¿y liczy blisko dwa stulecia. Jej
pocz¹tki siêgaj¹ ukazuj¹cych siê od 1824
roku Rozrywek dla Dzieci Klementyny
z Tañskich Hoffmanowej. Znaczny rozwój
tego typu czasopism nastêpuje w drugiej
po³owie XIX w., wychodzi³o wówczas po-
nad 30 tytu³ów przeznaczonych dla m³ode-
go czytelnika. Ich charakterystyczn¹ cech¹
by³o mocne powi¹zanie z potrzebami edu-
kacji oraz wychowania dzieci i m³odzie¿y,
a tak¿e wyraŸna chêæ dostosowania prezen-
towanych treœci do poziomu umys³owego
odbiorców. Warto dodaæ, i¿ do wydawców
tych pism nale¿a³ ceniony pedagog Ewaryst
Estkowski, który oprócz Pisma dla Nauczy-
cieli Ludu redagowa³ w Poznaniu Szko³ê
Polsk¹ (1849–1853) z dodatkiem Szkó³ka
dla Dzieci (1850–1855).

Wychowawcz¹ i edukacyjn¹ funkcjê
czasopism dla dzieci i m³odzie¿y dostrze-
ga³a tak¿e Rozalia Brzeziñska, inicjatorka
ukazuj¹cego siê od 1917 roku P³omyka, do
którego do³¹czany by³ P³omyczek, od wrze-
œnia 1927 roku samodzielne pismo adreso-
wane do m³odszych dzieci. Opiekê nad tym
przedsiêwziêciem wydawniczym przejê³o
Zrzeszenie Nauczycielstwa Polskiego Szkó³
Pocz¹tkowych, a nastêpnie Zwi¹zek Na-
uczycielstwa Polskiego – organizacja
o orientacji lewicowej – co niew¹tpliwie
mia³o wp³yw na treœæ tych pism.

Wydawanie P³omyka i P³omyczka,
a tak¿e za³o¿onego w 1935 r. M³odego Za-
wodowca kontynuowa³a w PRL-u „Nasza
Ksiêgarnia”. W³aœnie ten aspekt jej dzia³al-
noœci sta³ siê przedmiotem zainteresowania
badawczego Micha³a Rogo¿a. Pierwsze po-
wojenne numery P³omyka i P³omyczka uka-
zuj¹ siê ju¿ 1 lipca 1945 r., a M³odego Za-

wodowca w 1946 roku. Na ³amach wzno-
wionego P³omyczka pisano: „Przesz³a przez
ca³y nasz kraj straszna wojna. Prze¿yliœmy
j¹ wszyscy: i wy dzieci, i my doroœli. Wielu
spoœród Was i spoœród nas nie doczeka³o
wolnoœci. Przez te wszystkie lata P³omyk
czeka³, a¿eby do Was przemówiæ radoœci¹
swobody, czeka³ i wierzy³, ¿e taki dzieñ,
jak ten dzisiejszy, na pewno przyjdzie.
(P³omyk 1945/46, nr 1, s. 2).

„Nasza Ksiêgarnia”, bêd¹c spadkobierc¹
tradycji czasopiœmienniczej Wydzia³u Wy-
dawniczego ZNP, stopniowo poszerza³a
ofertê w zakresie pism kierowanych do
m³odego czytelnika. Jesieni¹ 1945 roku
ukaza³y siê Iskierki, czyli kontynuacja
Ma³ego P³omyczka, dodatku do P³omyczka
ukazuj¹cego siê w latach 1934–1939.
W s³owie wstêpnym pisma czytamy: „Z
Ma³ego P³omyczka wyros³em na wiêksze
pisemko. – Cieszê siê bardzo z tego, gdy¿
bêdê móg³ wiêcej bajek, powiastek, wierszy
i obrazków Wam przynosiæ. Kartki mam ta-
kie du¿e, jak mój starszy braciszek P³omy-
czek. ¯eby dzieci siê nie myli³y w naszych
imionach, nazwano mnie Iskierki” (Iskierki
1945/46, nr 1, s. 2).

W 1951 roku Iskierki zosta³y po³¹czone
ze Œwierszczykiem (wydawanym przez
„Czytelnika”), st¹d zmiana tytu³u na
Œwierszczyk – Iskierki, a od 1957 roku
Œwierszczyk. W 1949 roku „Nasza Ksiêgar-
nia” przejê³a od „Czytelnika” kolejne pi-
smo, dwutygodnik dla starszych dzieci
Przyjaciel. Poniewa¿ kr¹g jego odbiorców
pokrywa³ siê z P³omykiem, ju¿ w 1951
roku zosta³o ono zlikwidowane. W 1957
roku zostaje wprowadzone nowe pismo –
Miœ, adresowane do dzieci w wieku przed-
szkolnym, wzorowane na francuskim Rou-
doudou. Dopiero w 1974 roku do grupy
pism „Naszej Ksiêgarni” do³¹czy³y kolejne
dwa tytu³y: za³o¿one w 1958 r. Mówi¹ wie-
ki – wydawane przez PZWS przy wspó³pra-
cy z Polskim Towarzystwem Historycznym
oraz Poznaj swój kraj – powsta³y z inicjaty-
wy Polskiego Towarzystwa Turystyczno-
-Krajoznawczego. Z kolei na skutek szcze-
gólnie du¿ego zainteresowania czytelników
jednym z dzia³ów M³odego Technika po-
wsta³o odrêbne pismo M³ody Technik Infor-
Mik, które ukazywa³o siê w latach
1987–1989.

Istotn¹ cech¹ koncepcji wydawniczej
czasopism „Naszej Ksiêgarni” by³o po-
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wi¹zanie ich treœci z programami edukacyj-
nymi oraz przystosowanie poszczególnych
tytu³ów do percepcji zró¿nicowanego pod
wzglêdem wieku odbiorcy. Prasowe przed-
siêwziêcia edytorskie tego wydawnictwa
by³y w pe³ni oryginalne i tworzy³y zwart¹
koncepcjê oferty dla czytelnika dzieciêcego
i m³odzie¿owego. I tak: dwutygodnik Miœ,
w którym decyduj¹c¹ rolê odgrywa³ kolor
i ilustracja, adresowany by³ do przedszkola-
ków, pierwszo- i drugoklasiœci otrzymywali
Œwierszczyk, uniwersalny magazyn P³omy-
czek dociera³ do trzecio-, czwarto- i pi¹to-
klasistów, a P³omyk. Przyjaciel m³odzie¿y
znajdowa³ odbiorców wœród uczniów
z ostatnich klas szko³y podstawowej. Do
m³odzie¿y o zainteresowaniach technicz-
nych kierowano M³odego Technika. Z kolei
pismem adresowanym do uczniów szkó³
œrednich ogólnokszta³c¹cych by³ P³omieñ,
powo³any do ¿ycia w lutym 1946 roku
i ukazuj¹cy siê do 1950 roku, g³ównie dziê-
ki zabiegom Tomasza Szczechury, kierow-
nika Wydzia³u Wydawniczego i cz³onka
zarz¹du „Naszej Ksiêgarni”. Periodyk ten
w pocz¹tkowym okresie swego istnienia
mia³ charakter zbli¿ony do pism popularno-
naukowych. Witaj¹c siê z przysz³ymi czy-
telnikami, redaktorzy czasopisma pisali:
„P³omieñ, starszy brat P³omyka, P³omyczka
i Iskierek, powstaje na skutek odczucia
istotnej potrzeby pisma dla kszta³c¹cej siê
m³odzie¿y szkó³ œrednich. Z ³awy szkolnej
i katedry nauczycielskiej p³ynê³y do nas
wezwania, aby stworzyæ czasopismo, które
by pomog³o rozwijaæ siê m³odzie¿y,
zbli¿a³o j¹ do ¿ycia, dawa³o przegl¹d spraw
nauki, uczy³o rozumieæ sztukê – wci¹ga³o
w orbitê kultury naszej i ogólnoludzkiej”
(P³omieñ 1946, nr 1, s. 1).

Dziêki ksi¹¿ce M. Rogo¿a poznajemy
dzieje i zawartoœæ pism wydawanych przez
„Nasz¹ Ksiêgarniê”. Autor omawia i doku-
mentuje najwa¿niejsze momenty z ich hi-
storii, przedstawia kszta³towanie siê ze-
spo³ów redakcyjnych, opisuje istniej¹ce
dzia³y oraz og³aszane konkursy i akcje.
Warto zauwa¿yæ, ¿e w przedsiêwziêciach
organizowanych przez poszczególne redak-
cje uczestniczy³y tysi¹ce dzieci z ró¿nych
stron Polski. W aneksie, na podstawie
w³asnych obliczeñ, M. Rogo¿ zestawi³ na-
zwiska autorów tekstów (z podaniem liczby
zamieszczonych publikacji), precyzyjne
dane dotycz¹ce nak³adów, form rozprowa-

dzenia (prenumerata, sprzeda¿ detaliczna)
oraz zwrotów z punktów sprzeda¿y. Te
ostatnie, jak siê okazuje, pomimo impo-
nuj¹co wysokich nak³adów, liczonych
w setkach tysiêcy egzemplarzy nak³adów,
by³y nadzwyczaj znikome. S³uszny wydaje
siê wiêc dobrze udokumentowany wniosek,
¿e na pisma te istnia³ olbrzymi popyt i przy
stosunkowo niskiej ich cenie z ³atwoœci¹
znajdowa³y nabywców. Niestety „wielo-
krotnie wysuwane postulaty w kwestii
zwiêkszenia ich produkcji nie mog³y byæ
zrealizowane w odpowiednim zakresie ze
wzglêdu na ograniczenia w przydzia³ach
papieru oraz niewydolnoœæ przemys³u poli-
graficznego” (s. 193).

Trzeba podkreœliæ, ¿e poszczególnym
zespo³om redakcyjnym udawa³o siê pozy-
skiwaæ do wspó³pracy najprzedniejsze na-
zwiska autorów i ilustratorów paraj¹cych
siê twórczoœci¹ dla m³odego czytelnika, co
niew¹tpliwie przyczyni³o siê do sukcesu
tych pism. Jako ciekawostkê nale¿y odnoto-
waæ fakt, ¿e w gronie wspó³pracowników
P³omienia w pocz¹tkowym okresie jego ist-
nienia znajdowa³a siê spora grupa wybit-
nych polskich humanistów, znanych ze
swych naukowych dokonañ. Podobnie wœ-
ród autorów M³odego Technika czêsto poja-
wia³y siê nazwiska naukowców oraz prak-
tyków, zatrudnionych w ró¿nych ga³êziach
przemys³u.

„Przebadane periodyki w wyraŸny spo-
sób realizowa³y zadania wychowawcze, ale
równie¿ w formie dostosowanej do pozio-
mu swych odbiorców przekazywa³y wiedzê
o otaczaj¹cym œwiecie, pe³ni¹c funkcje edu-
kacyjne i poznawcze. Na ich ³amach opu-
blikowano wiele utworów literackich,
przede wszystkim bajek, baœni, legend,
opowiadañ, wierszy oraz fragmentów d³u¿-
szych powieœci” (s. 197–198). Nale¿y siê
zgodziæ z autorem, ¿e czasopisma te
w istotny sposób oddzia³ywa³y na kilka po-
koleñ Polaków, stanowi¹c wa¿ny element
kultury piœmienniczej. Ca³kowity nak³ad
rozpatrywanych tytu³ów wyniós³ w przeba-
danym okresie ponad 2,2 miliarda egzem-
plarzy (s. 195).

Ksi¹¿ka Micha³a Rogo¿a, wœród wielu
innych pozycji poœwiêconych prasie dla
dzieci i m³odzie¿y, wyró¿nia siê niezwyk³¹
skrupulatnoœci¹ w odniesieniu do zebranej
i przeanalizowanej podstawy Ÿród³owej.
Zadanie to by³o tym trudniejsze, ¿e ca³e ar-
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chiwum zak³adowe „Naszej Ksiêgarni” zo-
sta³o kompletnie zniszczone w latach 90.
XX wieku. Z tym wiêkszym uznaniem na-
le¿y siê wiêc odnieœæ siê do rzetelnego udo-
kumentowania i logicznego uzasadnienia
licznych wniosków zestawionych w zako-
ñczeniu pracy (s. 193–199). S³usznie zatem
autor recenzji wydawniczej, profesor Jerzy
Myœliñski napisa³: „Rozprawa jest powa-
¿nym przedsiêwziêciem naukowym, wy-
czerpuj¹cym obszerny i wa¿ki temat, wy-
magaj¹cy nie tylko kwerend i ogromnego
wysi³ku badawczego, znajomoœci rozpro-
szonych Ÿróde³ i bardzo licznych fragmen-
tarycznych opracowañ, ale tak¿e umiejêtne-
go podejœcia do realiów minionego ustroju.
[...] Autor sformu³owa³ oceny tak, jak po-
winien je formu³owaæ obiektywny uczony”.
Niew¹tpliwie dysertacja Micha³a Rogo¿a
mo¿e (a raczej powinna) byæ wzorem dla
podobnych prac, zapewne jednak nie³atwo
bêdzie znaleŸæ badaczy skorych do
sporz¹dzania tak niezwykle pracoch³onnych
zestawieñ i obliczeñ.

Sylwester Dziki

INFORMATOR
O WARSZAWSKIEJ
PRASIE LOKALNEJ

WARSZAWSKA PRASA LOKALNA
I ŒRODOWISKOWA. WARSZAWA
I OKOLICE. Oprac. Wojciech G o r d o n
i Dorota Z i e m i a ñ s k a. Biblioteka Pu-
bliczna m. st. Warszawy. Warszawa 2008.
S. 48.

Dzia³ Varsavianów Biblioteki Publicz-
nej m. st. Warszawy (maj¹cej status Biblio-
teki G³ównej Województwa Mazowieckie-
go) wydaje co pewien czas informator
„Warszawska prasa lokalna i œrodowisko-
wa. Warszawa i okolice”, zawieraj¹cy pod-
stawowe dane teleadresowe o redakcjach
mazowieckich i warszawskich periodyków
lokalnych. Na prze³omie 2008 i 2009 r. uka-
za³o siê kolejne wydanie informatora, przy-
gotowane na podstawie zbioru Dzia³u
Varsavianów, wedle stanu na 15 grudnia
2008 r.

Tym razem w informatorze zgromadzo-
no dane o 142 pismach, przy czym wiêk-
szoœæ z nich ukazuje siê na terenie Warsza-
wy. Ale z pewnoœci¹ nie s¹ to wszystkie,
które wydawane s¹ w stolicy, a tym bar-
dziej – na obszarze woj. mazowieckiego
(œciœlej – dawnego woj. sto³ecznego). Bi-
blioteka nie ma bowiem ¿adnych admini-
stracyjnych ani prawnych mo¿liwoœci na-
rzucenia wydawcom obowi¹zku przesy³ania
swoich pism. Mo¿e ich tylko o to prosiæ,
apelowaæ i zachêcaæ. Nie zawsze okazuje
siê to skuteczne.

Warto przeanalizowaæ wymienione
w informatorze pisma pod k¹tem czêstotli-
woœci ukazywania siê. Okazuje siê, ¿e naj-
liczniejsz¹ grupê stanowi¹ miesiêczniki (43
proc.), nastêpnie – tygodniki (18 proc.)
i dwutygodniki (15 proc.). Sporo jest „nie-
regularników” (14 proc.), a wiêc pism uka-
zuj¹cych siê bez ustalonej, sta³ej czêstotli-
woœci (w praktyce: przewa¿nie raz w roku
lub rzadziej). Porównanie tych danych
z wczeœniejszymi pozwala stwierdziæ, ¿e
miesiêczników z roku na rok przybywa, zaœ
iloœæ dwutygodników, a zw³aszcza tygodni-
ków – systematycznie maleje. Poniewa¿
wiêkszoœæ z nich to pisma bezp³atne, utrzy-
muj¹ce siê z dochodów z reklam i p³atnych
og³oszeñ, dlatego powy¿sz¹ tendencjê trze-
ba t³umaczyæ trudnoœciami finansowymi,
zwi¹zanymi z kurcz¹cym siê rynkiem rekla-
mowym.

Do ciekawych wniosków sk³ania te¿
analiza zgromadzonych pism pod k¹tem ich
wydawców. Okazuje siê, ¿e dominuj¹c¹
grup¹ s¹ periodyki prywatne (39 proc.), na-
stêpnie – pisma samorz¹dowe (24 proc.),
reprezentuj¹ce rozmaite stowarzyszenia
i organizacje spo³eczne (12 proc.) oraz pe-
riodyki diecezjalne i parafialne (11 proc.).
Odnotowano te¿ po kilka przyk³adów pism
zak³adowych, uczelnianych, periodyków
wydawanych przez partie polityczne, orga-
nizacje zwi¹zkowe, spó³dzielnie mieszka-
niowe i wspólnoty mieszkañców, a nawet –
areszt œledczy i placówkê pocztow¹.

W uzupe³nieniu, jako ciekawostkê warto
dodaæ, ¿e co najmniej 10 proc. pism zmie-
nia³o swoje tytu³y, przy czym najczêstszym
powodem by³o zwiêkszanie zasiêgu teryto-
rialnego; dla przyk³adu: wydawany od
2001 r. bezp³atny miesiêcznik lokalny Do-
oko³a Chotomowa od 2005 r. ukazuje siê
pod tytu³em Dooko³a Nas i dostêpny jest
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we wszystkich miejscowoœciach podwar-
szawskiej gminy Jab³onna. Czasem zmianê
tytu³u trudno wyt³umaczyæ inaczej ni¿ chê-
ci¹ nadania mu wiêkszej oryginalnoœci, np.
wydawany w latach 1994–2001 Biuletyn In-
formacyjny Bibliotek zmieni³ tytu³ na Bi-
bliomaniak (wydawc¹ tego kwartalnika jest
Biblioteka Publiczna w Dzielnicy Ochota
m. st. Warszawy). Niektóre tytu³y s¹ zreszt¹
nader egzotyczne, np. Korniszon („mie-
siêcznik m³odzie¿y w ka¿dym wieku”, wy-
dawany przez M³odzie¿owy Dom Kultury
„Ochota”); Listy do S¹siada (miesiêcznik
gminy Izabelin), Nasze Remedium (mie-
siêcznik kulturalno-spo³eczny Aresztu
Œledczego Warszawa-Mokotów), Przecinak
(miesiêcznik Komisji Zak³adowej WZZ
„Sierpieñ 80” – Konfederacja w Tramwa-
jach Warszawskich), G³os Batoraków
(rocznik Stowarzyszenia Wychowanków
Gimnazjum i Liceum im. Stefana Batore-
go), Magiel (miesiêcznik studentów Szko³y
G³ównej Handlowej), Co? Gdzie? Kiedy?
Na Mazowszu (prywatny dwutygodnik
obejmuj¹cy swoim zasiêgiem powiaty: gro-
dziski, piaseczyñski, pruszkowski i war-
szawski-zachodni), Pocztowa Tr¹bka (pi-
smo Rejonowego Urzêdu Poczty Warsza-
wa-Praga).

W tytu³ach i w podtytu³ach wielu pism
podkreœla siê trzy ich cechy szczególne: lo-
kalny (sublokalny) zasiêg, niezale¿noœæ od
w³adzy oraz to, ¿e s¹ bezp³atne; dla
przyk³adu: Bibu³a Milanowska to „gazeta
bezp³atna”, Brwinowskie ABC to „bezp³atna
gazeta lokalna”, a Koby³czanin to „informa-
tor miejski” itd. itp. I jeszcze jedno: bodaj
wszystkie, odnotowane w informatorze pe-
riodyki, s¹ przekonuj¹cym i wiarygodnym
dokumentem aktywnoœci ró¿nych œrodo-
wisk spo³eczno-zawodowych, hobbystycz-
nych, partyjnych, uczelnianych, kombatanc-
kich itd., co te¿ czêsto znajduje odbicie
w tytu³ach i/lub podtytu³ach; przyk³adowo:
Krajobraz Warszawski to „magazyn

urbanistyczno-architektoniczny” (wydawc¹
jest Biuro Architektury i Planowania Prze-
strzennego Urzêdu m. st. Warszawy), Bar-
bakan to „czasopismo turystyczno-krajo-
znawcze Mazowsza” (wydawc¹ jest
PTTK), Biuletyn Informacyjny Krêgu Se-
niorów i Starszyzny Harcerskiej Warszawa-
-W³ochy (wydawc¹ jest Harcerski Kr¹g Se-
niorów Warszawa-W³ochy), Bogoria to
„grodziskie pismo spo³eczno-kulturalne”
(wydawc¹ jest Oœrodek Kultury Gminy
Grodzisk Mazowiecki), G³os Akademicki
Wojskowej Akademii Technicznej to „pismo
pracowników i studentów” (wydawc¹ jest
WAT), Homo Mizerus to „gazeta bezdom-
nych, redagowana przez bezdomnych (wy-
dawana pod patronatem Fundacji Pomocy
Bezrobotnym i Bezdomnym „Domus et La-
bor”), Miesiêcznik Politechniki Warszaw-
skiej to „pismo spo³ecznoœci akademickiej”
(wydawc¹ jest PW), Moja Kolej to „mie-
siêcznik spó³ki „Koleje Mazowieckie” (wy-
dawc¹ jest Koleje Mazowieckie – KM sp.
z o.o.), Na Kêpie to „bezp³atny biuletyn Sa-
morz¹du Mieszkañców Saskiej Kêpy” (wy-
dawc¹ jest Samorz¹d Mieszkañców Saskiej
Kêpy), Powstaniec Warszawski to „biuletyn
informacyjny Zwi¹zku Powstañców War-
szawskich” (wydawc¹ jest ZPW), Spo³emo-
wiec Warszawski to „miesiêcznik warszaw-
skiej spó³dzielczoœci spo¿ywców (wydawc¹
jest WSS „Spo³em”), Z Biegiem Szyn to
„niezale¿ny dwumiesiêcznik poœwiêcony
kolei na Mazowszu” (maj¹cy prywatnego
wydawcê).

Autorzy informatora stwierdzaj¹ we
wstêpie, ¿e powsta³ on „z konkretnych po-
trzeb wydawców, dziennikarzy i biblioteka-
rzy” i ¿e „ma przede wszystkim u³atwiæ
kontakty miêdzy nimi”. Ale równie¿ dla
medioznawców jest to z pewnoœci¹ cenne
i aktualne Ÿród³o wiedzy o sto³ecznych
i mazowieckich periodykach lokalnych.

Wies³aw Sonczyk
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SUMMARIES

Mateusz N i e æ: OPINION AND LIFESTYLE MAGAZINES. TWO CONCEPTIONS
OF MARKET JOURNALISM (POLITYKA, WPROST, ELLE, PLAYBOY, TWÓJ STYL)

The article analyses the process of commercialisation of the printed press, the influence
of the economy on journalism, and this upon the example of two different strategies pre-
sented through the opinion and lifestyle magazines. The article is based on the content analy-
sis. In lifestyle magazines there increasingly appears the technique of publicity promotions,
which involve the promoting of firms and products on the magazine pages. Besides journal-
ism there stands out the sale of promotional-informative services through media people,
whose role is similar to the employees of public relations departments. They are involved in
the sale of services, utilising in this the journalistic techniques of processing a text. A new
understanding of the concept of crypto-advertising is formulated. This widespread reference
to publicity as a new form of promotion is characteristic for the fourth phase of commerciali-
sation, which is defined by the author as ‘the entrance of PR into the media’.

Opinion magazines still appeal to the classic paradigm of journalism, the clear separation
of the information-cultural sphere from the economic, as two autonomous areas of human
activity. The opinion press is not either a ‘purely market’ business organisation, or a purely
cultural institution, it is a intermediary organisation which has been defined by the author as
a beneficial organisation, where the benefice is the general public.

Aleksander K i k l e w i c z: INTERACTIVE METAPHOR IN A JOURNALISTIC TEXT

The author presents a new concept of metaphor as a pragmatic pre-coding, e.G. Such
a shift of the semantic function of sign which is accompanied by a change of a linguistic sub-
ject. Texts containing metaphorical expressions (unconventional, ‘‘live’’ metaphors’’) thus
possess pragmatic pluralism, that is what Mikhail Bakhtin termed as polyphony. The author
is of the opinion that this kind of a semantic application of signs is characteristic of journalis-
tic texts. In the article described are various situations of ‘‘giving somebody the floor’’
through the application of metaphorical expressions, realized in journalist texts (on the basis
of Tygodnik Powszechny).

Author’s summary

Magdalena H o d a l s k a: AT WAWEL HILL PEOPLE BRIGHTENED UP. THE
METAPHORS OF PUBLICATIONS FROM THE “PAPAL WEEK”

The article is an attempt to reconstruct the metaphorical structure of the media discourse
in the Papal Week. After the Pope’s death journalists used biblical metaphors and euphemis-
tic periphrases to tell about the unusual events that went down in history. Metaphors proved
to be very helpful in showing the respect for the readers deeply experiencing the loss of the
Pope. The article presents euphemisms of death and metaphors of people, linguistic means
that helped to express the atmosphere of Polish April and the time when the world held its
breath.

Author’s summary



Micha³ R o g o ¿: THE DEATH AND FUNERAL OF MICHAEL JACKSON
IN THE NATIONAL POLISH DAILIES

The death and funeral of Michael Jackson became significant media facts and found their
reflection on the pages of national Polish dailies. An analysis of texts relating to Michael
Jackson that were published in the national Polish dailies have been conducted for the period
from his death (on the 25th of June 2009) to the moment of the appearance of commentaries
printed directly after the funeral organised on the 3rd of September 2009. There has been
noted a large difference in the level of interest in this subject matter between the tabloids,
opinion dailies and newspapers of a clear political/ideological leaning. The texts analysed
appeared usually in defined places in these publications while there quantity increased in
connection with the four events that drew focus: the sudden death, the media funeral, the se-
ries of concerts of well known stars in Poland as well as the actual family funeral of the star
itself. Depending on the type of newspaper these differences were instantly the main topics
dealt with in the newspapers. The tabloids concentrated on facts and rumours, the remaining
papers on opinions. The former rather on the idol and individuals associated with him, the
latter to a greater degree on the musical world in general. The mass media usually utilised
schemes and characteristic conventions for the describing of this type of event. This also re-
ferred to the dual personality of every idol: as a normal person and as a media star. Wide-
spread antithetic constructions, pseudonymity, historical, religious or cultural references
were used. Michael Jackson was compared to other known personalities. Particularly in the
tabloids was the death expressed in physical categories while the numerous stylistic mea-
sures serve to introduce an atmosphere of sensation. Similarly was the case for the signifi-
cance of the photographs published on their pages. All the newspapers, if not through first
hand testimony then via artistic means, played on the emotions of readers.

Author’s summary

Agnieszka H e s s: LOCAL ELECTION PARTY CANVASSING AS AN ELEMENT
IN LOCAL POLITICAL COMMUNICATION. GAZETA KRAKOWSKA IN THE 2006

ELECTION CAMPAIGN

The decreasing significance of political parties is both the cause and effect of the devel-
opment of political marketing in parliamentary electoral campaigns, in which the electoral
function is replaced by the tools of marketing. In campaigns concerning local government
elections, above all on the provincial levels, the candidates are more and more often taking
advantage of the recommendations of their respective political parties. In the public debates
accompanying the electoral rivalry in the 2006 campaign, the accusation of a definite ten-
dency to “partify” the campaign at the local and regional level arose. On the one hand this
concerned the taking advantage of the party image as well as the party’s support for candi-
dates or for promoting the party using famous politicians, and on the other hand, an ever-
-increasing role of political parties in campaigns held at the local level, conducted above all
in the media.

At the same time, the thesis that the media is dominating local political communication,
inclines one to pose the question, “To what degree are the local media becoming marketing
tools of political parties and of specific candidates in local-government electoral cam-
paigns?”

This publication will present the results of an analysis of the Gazeta Krakowska daily
newspaper, concerning this aspect of local political communication. It concentrates on the
means of creating and taking advantage of the image of politicians, political parties, as well
as describing their rivalry, programs, and activities, during the local government electoral
campaign as portrayed on the pages of Gazeta Krakowska during the 2006 campaign. The
author also poses the question: “Has the ‘partification of the elections’ in itself become
a subject of the media?”
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The results presented in this article are but a portion of the research conducted by the au-
thor, concerning the media strategies of the political parties themselves, as well as of the be-
havior of the media in the sphere of local political communication, concerning this local
electoral campaign.

Author’s summary

Zbigniew P i n k a l s k i: PRESS CORRECTION AND PRESS ADVERTISING

Relation between institution of press correction and press advertising is the subject of
this thesis. Presented reflections are based on binding, polish legal statutes, in particular
Press Law Act from 26 January 1984 and Combating Unfair Competition Act from 16 April
1993.

Confrontation of above mentioned institutions is aimed at answering following question:
is press correction also applicable to advertising materials placed in the press, and, conse-
quently, are editors-in-chief obliged to publish such corrections free of charge? Clarification
of this doubt has significant practical importance, especially with regard to fact that refusal
to insert correction against the legal order is liable to penal sanctions.

Present study represents dispute with the view, prevailing in the legal literature, which
includes press advertisings to the collection of materials to be subject to press correction.
This dispute is supported by characteristics of both discussed institutions, taking into ac-
count statements of Polish doctrine and court decisions. Appeals to models of this institu-
tion, functioning in different legal systems (eg. French or American), were also included in
the analysis of correction.

The main conclusion drawn from presented reasoning is the statement that institution of
correction is not applicable in respect to press advertising. The opposite view is not supported
by literal interpretation of provisions of Press Law Act, as well as by function of press correc-
tion in Polish legal system. This thesis is backed also by fact, that subject interested in „cor-
rection” of, in his opinion, false statements included in advertising material has at his dis-
posal broad set of means of appeal enabling him to reach the same effects as press correction,
but without necessity to be based on institution described in Art. 31 (1) of Press Law Act.

Author’s summary

Monika Wa w e r: CONVERSATION DISTANCE IN THE POLISH TV TALK-SHOWS

Are Polish broadcasters aware of the importance of the conversation distance as a non-
verbal communication factor ? Do journalists intentionally change the distance between
them and their interlocutors ? How does this distance, measured in centimeters and it is im-
pact on nonverbal or verbal components of the interview? Is it a part of a consistent mes-
sage? Results of this analysis of several Polish talk-shows has led to the following conclu-
sion, that journalists shorten the distance at the verbal communication level, but don’t in the
inverbal communication level. Entering the interlocutor’s privacy zone with the subject of
conversation, and keep the distance, sometimes inadequately far at the nonverbal communi-
cation level, at the same time.

Author’s summary

Sylwester D z i k i: WILHELM BRUCHNALSKI –
HIS ROLE IN HISTORICAL PRESS RESEARCH

Wilhelm Bruchnalski (1859-1938) was a professor of literature at the University of
Lwów. He gained especial recognition as an analyst and publisher of the works of Adam
Mickiewicz. Although Bruchnalski’s publications devoted to the press were quantitatively
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relatively modest they have ensued him the status as one of the most deserving pioneers in
academic research into the history of the press. His most important work in this field was the
editing and co-authorship of the three-volume monograph ‘A century of Gazeta Lwowska’;
this covered not only the history of the newspaper itself but also all of its literary supple-
ments. In referring to Henri Noussance’s studies into French dailies, the author applied
a quantitative content analysis of the press to describe the thematic structure of the newspa-
per. Thanks to which Bruchnalski may be taken for one of the precursors of this method in
Poland.

Editorial summary

Marta K a s z t e l a n: THE POLISH PRESS ABROAD ON THE YOUNG PEOPLE’S
REVOLTS OF 1968 IN POLAND, FRG, AND FRANCE

The 1968 has been considered a year of change in the world, and in particular in Europe.
The aim of article is to analyse the content of the Polish press abroad presenting the rebel-
lions of young people in Europe in 1968. Attention has been primarly focused on the March
events in Poland, revolt of young people in Western Germany and students revolts in France.

The analysis is a review of the content of periodicals issued in 1968 in the countries
where in the sixties most Poles abroad lived in the sixties i.e. Great Britain, France and the
United States.

Author’s summary

Jacek D ¹ b a ³ a: OCCUPATIONAL HAZARDS OF THE TELEVISION PRESENTER

This article is about one of the least known problems in media studies, namely the occu-
pational hazards of a television presenter. The author classifies particular hazards based on
material found on the internet, showing that they are both psychological and physical. Fur-
thermore, he presents very thoroughly the physical hazards caused by the presenter as well
as some predictable and unpredictable psychological hazards. The author’s unique observa-
tion is based on his own practical experience in the field of television presenting, and it
opens a new topic for media research and journalism studies.

Author’s summary
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