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Od redaktora

mutno sig robi cztowiekowi na sercu, kiedy czyta, ze ,,0d poczatku roku 2001

wyniki sprzedazy napawaja pesymizmem wydawcow wszystkich juz bez
wyjatku gazet ogolnoinformacyjnych i sportowych. [...] Tak wigc w grupie dzienni-
kéw ogolnoinformacyjnych, zardwno o zasiggu ogoélnokrajowym, jak 1 regional-
nym dostrzegamy trend spadkowy. Jes§li wprowadzimy poprawke doliczajaca do
danych z 1999 roku wyniki sprzedazy trzech gazet wchionigtych niebawem przez
mocniejszych partnerow z tej samej grupy wydawniczej, to okaze si¢ po pierwsze,
ze laczny naktad prasy regionalnej [...] jest niewiele [...] wigkszy od takiegoz
naktadu pigciu gazet ogdlnopolskich; po drugie za$ ze wyrazny [...] kryzys sprze-
dazy gazet regionalnych wystapit juz w roku 2000. [...] Natomiast wérod gazet
ogolnoinformacyjnych o zasiegu krajowym degradacja do nizszych kategorii
nastgpita w roku 2001

Do takich wnioskéw dochodzi Ryszard Filas w artykule otwierajacym ten nu-
mer Zeszytéw po analizie danych nakladowych prasy codziennej w Polsce od roku
1999. Gdy siggamy do danych GUS-u za lata wczeéniejsze, to. przyjmujac wielko$é
nakiadu dziennikéw w Polsce w r. 1988 za 100, dochodzimy do wniosku, ze sie on
przez 10 lat zmniejszy! o potowe. Rocznik GUS-u rekompensuje t¢ smutng prawde
o prasie codziennej optymistycznymi danymi o czasopismach, ktorych naktad po-
dwoit sig w tym samym czasie. Ale Filas odbiera czytelnikowi jakakolwiek nadzie-
j&, piszac: ,,Wyniki kolportazowe z 2001 roku sugeruja, ze alarmujace tendencje
zauwazone w przypadku prasy codziennej od poczatku tego roku znajduja takze
potwierdzenie na rynku czasopism”.

Mozna si¢ uspokajac, ze podobne tendencje wystgpuja na zachodzie Europy
1w USA. Toz w Niemczech, w jednym z najbardziej rozczytanych krajow na swie-
cie, nakiad prasy codziennej w latach 1991-1999 spadt o 12%; ludzie mtodzi
w Niemczech i USA coraz mniej interesuja sig gazetami i czasopismami, natomiast
coraz czgsciej i coraz dluzej buszuja po Internecie. Tak sig tez zachowuje znaczna
czg$¢ chlopcow 1 dziewczat w Polsce. I pewnie takze oni, jak mtodzi Niemcy coraz
rzadziej uwazajg aktualng ,,informacj¢ dla wszystkich” za co$§ waznego.

To pewnie do takich adresatow kierowali wyborcze przestanie Platformy Oby-
watelskiej tworcy promujacego ja komiksu. Analizuje go jako przyktad uzycia ko-
miksu w stuzbie ,reklamy politycznej” (tak si¢ dzi§ nazywa propagande) Marek
Kochan. Juz widzg oczyma wyobrazni tg cizbg wyborcow, ktorzy za cztery lata
beda sie podnieca¢ komiksami wyborczymi réznych partii. Pamigtajmy, ze PO byta
pierwsza.

— Uzywaj dnia, jak najmniej ufajac przysziosci. To z ody Horacego. — Uzywaj,
mita duszo, masz wszytkiego dobrego dosy¢. To Rej w Zywocie czlowieka poéci-
wego. — Hej, uzyjmy zywota, Wszak zyjem tylko raz. To Mickiewicz w Pieéni Filare-



tow. A to Malgorzata Lisowska-Magdziarz we wnioskach z poszukiwan wartosci
w wypowiedziach reklamowych: ,,Polskie reklamy telewizyjne drugiej potowy lat
90. akcentowaly przede wszystkim warto$ci hedonistyczne zwiazane z adaptacja
do transformacji systemowej oraz sukcesem w gospodarce rynkowej”. W rekla-
mach tych bowiem dominowal ,,dyskurs akcentujacy przede wszystkim rolg zaba-
wy 1 przyjemnosci, atrakcyjnego wygladu i powodzenia u pici przeciwnej, przy-
jemnos$ci seksu i znaczenie bycia sobq”. Lisowskiej wtoruje Renata Czerwinska,
ktora rekonstruuje ,,$wiat telewizyjnej reklamy dla miodziezy”. A $wiat ten okazu-
je sig cudownie bezpieczny, mtodzi ludzie zyjq w nim dostatnio, a nawet luksuso-
wo. Dbalo$¢ o wyglad ,,przyczynia si¢ do powodzenia w dwoch najistotniejszych
sferach: posiadania partnera/partnerki oraz bycia czlonkiem atrakcyjnej grupy ro-
wiesniczej”. Zdaniem autorki ,.silniej niz wprost wyrazona oferta oddzialuje na
mtodziez ukryta warstwa wypowiedzi, lansujaca [...] styl zycia spoteczenstwa kon-
sumpcyjnego’.

Odwazne zadanie porownawczej analizy atrakcyjnosci czasopism wyznanio-
wych 1 jej konfrontacyi z atrakcyjnoscig wielkonakladowych czasopism $wieckich
podjgla Marta Wielek. Systematyczna, sformalizowana analiza doprowadzita au-
torke do wniosku, ze zwrocenie przez redakcje lub wydawcg uwagi na atrakcyjnosé
czasopisma wyznaniowego zwigksza, a co najmniej moze zwigkszy¢, jego poczyt-
nos¢; sa zreszta wsrod czasopism wyznaniowych takie tytuty, ktore atrakcyjnoscia
czytelnicza tylko nieznacznie ustgpuja najpoczytniejszym w Polsce tytutom swiec-
kim.

W gruncie rzeczy z prasoznawczego punktu widzenia o podobna problematyke
ociera sig tekst Michala Otrockiego o kolekcjonerskim tygodniku segregatoro-
wym Wielcy Malarze jako masowym kanale dla elitarnych tresci krytyki estetycz-
nej.

Bywato kiedys tak, ze organizator nawet migdzynarodowych zawodéw sporto-
wych musial zabiegac o wzgledy telewizji, o to, by przyjechata i pokazata tg impre-
z¢. Dzi$ wskutek pojawienia si¢ konkurujacych ze sobg nadawcdw sytuacja sig¢ od-
wrocifa: teraz organizator zawodow zada od telewizji optaty za prawo do ich
transmisji. O ksztaltowantiu sig w Polsce tego swoistego rynku w ostatnich latach
pisze w tym numerze Bartosz Buczek.

O tym, jak to przepgdzone z prasy masowej stereotypy etniczne — oczywiscie
negatywne — daja o sobie zna¢ w dyskusjach i komentarzach internetowych, rela-
cjonuje po kllkunastoletmej nieobecnosci ponownie na famach ZP Elzbieta Pyc-
-Kwade. Delikatnie mowiac, daleko tym — cytowanym przez autorke — wypowie-
dziom do postulowanej przez zachodnich politykéw europdische Offentlichkeit.

Najnowsza historig reprezentujg w tym numerze dwa teksty: jeden — piora Mag-
daleny Rzadkowolskiej — o krytyce literackiej w czasopismach katolickich mig-
dzywojennego dwudziestolecia (chodzi o Przeglqd Powszechny, Kulture 1 Ver-
bum), drugi — Tomasza M. Glogowskiego o slaskim tygodniku Przemiany z lat
1956-57. Autor nazywa go ,,zapomnianym tymczasem chyba nie tylko w moim
odczuciu pismo to zastuguje raczej na okresleme — niezapomniany tygodnik.

Ponadto: zegnamy tym numerem ZP czterech Przyjaciot, omawiamy nowe pu-
blikacje prasoznawcze, drukujemy sprawozdania z konferencji oraz catkiem nowy,
uchwalony w pazdzierniku 200! Kodeks etyki dziennikarskiej Stowarzyszenia
Dziennikarzy Polskich.

wp



R O ZPRAWY I A RTYKUWLY

Zeszyly PRASOZNAWCZE

Krakow 2001 R. XLIV, nr 3-4 (167-168)

RYSZARD FILAS

AKTYWNOSC CZYTELNICZA
POLAKOW PRZELOMU WIEKOW

W artykule podejmujg trzy kwestie dotyczace czytelnictwa prasy'. Be-
dzie to po pierwsze proba spojrzenia retrospektywnego, ale z koniecznosci
wielce skrotowego (w modnej ostatnio "pigulce’) na to, co w ostatniej deka-
dzie minionego wieku zmienito 51Q w czytelnictwie: w zestawie lektury, na-
wykach czytelniczych — szerzej — w tzw. modelu czytelnictwa prasy. Po
drugie, na tym tle probuje odtworzy¢ aktualng sytuacj¢ w tej dziedzinie,
w $wietle dostgpnych danych kolportazowych i wynikéw badan odbioru,
aby po trzecie, w formie hipotez, ocenié, gdzie jesteSmy i czego mozemy
si¢ spodziewa¢ w najblizszych latach.

1. Dziedzictwo lat dziewieldziesigtych 'w pigulce’

Czytelnictwo prasy w ostatniej dekadzie XX wieku zmienialo sig szyb-
ko, a kierunek tych zmian byt zbiezny nie tylko z tym, co si¢ dziato w tym
czasic w sasiednich krajach postkomunistycznych, ale takze, zwlaszcza na
przetomie wiekéw — upodobniat si¢ coraz bardziej do wzoréw wytyczanych
przez kraje zachodnie.

W pierwszym pigcioleciu nastapito *wielkie przewarto$ciowanie’: czy-
telnicy wyzbywali sig starych nawykow (takich jak np. dominacja w zesta-
wie lektury prasy codziennej, hotdowanie modelowi: 1 dziennik ogdlnopol-
ski + 1 regionalny) oraz przywiazania do starych tytutéw (z ktorych wiele
zreszta nie przetrwato okresu transformacji). Symptomem ’nowego’ byta
btyskotliwa kariera Gazety Wyborczej kosztem innych dziennikéw ogdlno-
polskich oraz separowanic 1 kurczenie si¢ kregéw odbiorcéw dziennikow
regionalnych. Od 1993 roku dostrzegalna byta juz przewaga liczebna od-
biorcow bardzo réznicujacej sig oferty czasopism. Wprawdzie popularne
bylo gldéwnie czytelnictwo miesigcznikow (rekordy sprzedazy bit tani Po-
radnik Domowy, Ti wéj Styl za$ wytyczal wsrod pan modg na lekturg eksklu-
zywnych magazynow kobiecych), ale na czele listy rankingowej w migjsce
najpoczytniejszej przez kilka dziesigcioleci Przyjaciotki pojawil sig tygo-

! Jest to poszerzona i wzbogacona o nowe danc wersja tekstu referatu ,,Polacy jako czytelnicy prasy na
przctomic wickow”, przygotowancgo na konferencj¢ Polskie media u progu XXI wieku — bilans otwar-
cia (Uniwersytet Warszawski, czerwice 2001).

2 Zob. R. Filas: Czytelnictwo prasy u progu roku 2000. Zeszyty Prasoznawcze 2000, nr 1-2, s. 206-222.
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dnik Tina, reprezentujacy nowy typ taniego niemieckicgo poradniczego ty-
godnika kobiecego; duza przychylnos$é czytelnikow zdobywat tez repertu-
arowy (tv-guide) Tele Tydzien (obydwa tytuly ’Bauerowskie’ stanowity
tzw. kalki pism ukazujacych si¢ w wielu innych krajach).

Od drugiej potowy 1994 roku nastapit blisko trzyletni okres nieby-
walego rozwoju oferty pism popularnych (pod wzglegdem wielkosci sprze-
dazy 1 liczby nowo wprowadzanych, gléwnie przez wielkie niemieckie do-
my wydawnicze), wysokonakladowych tygodnikéw i dwutygodnikow
adresowanych glownie do kobiet, czytelnicy zad przezywali euforyczny
okres ’bezKkrytycznego préobowania’. Z zyczliwym przyjeciem milionow
Polek spotkaty si¢ kolejne niemieckie tygodniki kobiece typu ’Springerow-
skiej’ Pani Domu oraz *Grunerowskiego’ (G+J) Naj, ktore wkrotce w ran-
kingach pokonaiy nieco starsza Tine, rozrywkowo-plotkarskie (typu Zycia
na Gorgco 1 Chwili dla Ciebie czy Halo) oraz kolejne przewodniki telewi-
zyjne (jak np. Tele Swiat). W sposoble lektury miejsce dawnego czytelnic-
twa (materialéw obszernych, raczej powaznych, pobudzajacych refleksjg)
zaj¢to ogladactwo’ krotkich i ’lekkich’ materiatow, bogato ilustrowanych
1 przetykanych reklamami.

W ostatnich latach minionej dekady (1998-2000), kojarzacej si¢ jako
okres *wielkiej selekcji’, wydawcy (juz glownie zachodni, cho¢ reprezen-
tujacy nie tylko Niemcy, ale tez Szwajcarig, Francjg, Wlochy czy USA)
skoncentrowali uwagg na dopelmamu lub zapetnianiu wolnych segmentéw
1 nisz rynkowych, szczegolme za$, z mieszanym powodzeniem (bo tylko
nieliczne przetrwaty; wymieniam nizej tylko tytuly odnoszace sukces) pism
z tzw. poiki Srodkowej — jak magazyny poradnikowe (typu Olivii) i pisma
typu people magazine (jak Viva!) oraz z gornej potki — tzn. ekskluzywne
magazyny typu life-style, zarbwno dla kobiet (Cosmopolitan), jak 1 mez-
czyzn (CKM). Ponadto znacznie poszerzyla si¢ gama pism adresowanych
do waskich kregoéw odbiorcow — specjalistycznych, hobbistycznych, facho-
wych. Natomiast bardzo zawezit si¢ rynek prasy codziennej: liczba ogo6lno-
informacyjnych dziennikéw ogolnopolskich (mimo dwoch udanych debiu-
tow w tym czasic) spadta do zaledwie sze$ciu, skonsolidowaly si¢ gazety
sportowe, na rynkach regionalnych pozostaty na ogoét po dwa tytuty (kilka
lat wczesniej rywalizowato tam po 3-5 dziennikéw). Wobec znacznego
spadku sprzedazy takze wigkszosci pism z dolnej potki okres ten uptynat na
dokonywaniu przez czytelnikow prasy ostrej selekcji zestawu lektury. Krag
czytelnikow czasopism byl wprawdzie szeroki jak nigdy przedtem (83%
w 1999 r.), ale w modelu czytelnictwa przewazaiy, podobnie jak w przypad-
ku gazet codziennych, kontakty dorywcze i okazjonalne. Wsrdd publiczno-
$ci kobiecej zaostrzy!t si¢ podzial na, z jednej strony, mniej wyksztatcone
i niezamozne mieszkanki mniejszych o$rodkow ograniczajace lekturg do
prasy z dolnej polki oraz, z drugiej strony, wyksztalcone i zamozniejsze
mieszkanki duzych aglomeracji, si¢gajace giownie po magazyny z wyz-
szych potek. Wéréd mezezyzn powrdcity do task tygodniki opinii przefor-
matowane na petnokolorowe magazyny w stylu zachodnim (Wprost i Poli-
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tyka), a takze nowsza generacja magazynow motoryzacyjnych (jak Auto
Swiat) i komputerowych ponadto oswajali si¢ oni z mgskimi magazynami
lifestyle’owymi. W czytelnictwie mtodziezy (zwlaszcza w przypadku
dziewczat) pewnemu kryzysowi czytelnictwa ’niemieckich’ magazynéw
rozrywkowo-muzyczno-poradniczych towarzyszyt zwrot ku magazynom
popularnonaukowym (jak Cogito, Focus czy National Geographic);
chtopcy chetnie siggali po pisma komputerowe (W tym nowy popularny
dwutygodnik  Komputer Swiat), zardwno poswigcone grom, jak
1 odstaniajace tajniki korzystania z Internetu.

W ostatnich latach XX wieku tylko niespelna co trzeci Polak siggat
w miarg regularnie po jaki$ dziennik, przewazal za$ zwyczaj kupowania
wydania magazynowego (z dodatkiem telewizyjnym) i/lub jeszcze ponie-
dziatkowego (duzo sportu); jest to bolaczka odczuwana zwiaszcza przez
wydawcow prasy regionalnej. Publicznos¢ prasy codziennej (w przewadze
meska) tez si¢ wyraznie podzielita pomigdzy ,.elite”, a wigc wyksztatco-
nych i stosunkowo zamoznych mieszkancow wielkich miast preferujacych
tytuty powazne (jak Gazeta Wyborcza, Rzeczpospolita czy niektore niezale-
Zne dzienniki regionalne oraz, z drugiej strony, ,,masy” czyli zwolennikow
popularnego tabloidu Super Express, ktorzy odzwierciedlaja dos¢ wiernie
parametry tzw. statystycznego Polaka (wyksztalcenie ponize) $redniego, za-
mieszkanie w mniejszych osrodkach, przecigtne lub niskie dochody),
a wreszcie (jest to grupa stosunkowo nieliczna 1 wyraznie malejaca) — wy-
znawcow zdecydowanych opcji politycznych manifestowanych na tamach
trzech dziennikow (Trvbuna, Zycie, Nasz Dziennik). Poszerzyt si¢ (do 24%
badanych) zwyczaj nieregularnego si¢gania zamiennie jednego dnia po ga-
zetg ogdlnopolska, kiedy indziej za$ — po regionalna; jedynie 5% czytato re-
gularnie jedne i drugie’.

Ujmujac rzecz z perspektywy zmian w czytelnictwie prasy doko-
nujacych si¢ w ostatniej dekadzie minionego stulecia wyrézniam zatem trzy
zasadnicze okresy opatrzone etykietkami: *wielkiego przewartosciowania’,
"bezkrytycznego prébowania’, a wreszcie ’ostrej selekcji’. Jesli pamigtamy,
ze we wczesniejszych pracach wyrdznialem pigé faz rozwoju mediow,
pierwszy z tych okresow jest pewnym uproszczeniem, skrétem myslowym,
faczacym dos¢ rozne zjawiska, zacierajace si¢ jednak w pamigcei z perspek-
tywy kilkunastu lat 1 kolejnych zakretow. *Wielkie przewartosciowanie’
obejmuje to wszystko, co si¢ dzialo w catym pierwszym pigcioleciu III RP,
od potowy 1989 roku do polowy 1994, a wigc pokrywa si¢ z trzema
poczatkowymi fazami, doktadniej sportretowanymi gdzie indziej’. Okres
bezkrytycznego probowania przypada zatem na fazg czwarta (zwang faza

3 R. Filas: Pig¢ lat przcmian mediéw masowych w Polsce: bilans wstgpny. Zeszyty Prasoznawcze
1994 nr 1-2, s. 57-66; tenze: Dzicsigé lat przemian mediow masowych w Polsce (1989-1999). Propo-
zycja periodyzacji. Zeszyty Prasoznawcze 1999 nr 1-2, 5. 31-58. Przypomnijmy, Zc tc opisanc tam trzy
pierwsze fazy rozwoju medidw to: (1) faza *zywiotowego entuzjazmu nowych wydawcow 1 nadawcow
oraz wymuszonych przcksztatcen starych tytuléw’(od maja 1989 do potowy 1991 roku); (2) faza "po-
zorncj stabilizacji i zmian podskémych w prasic i radiu’ (od potowy 1991 do korica roku 1992), oraz (3)
faza *otwartej walki o rynck medidw, zwlaszcza audiowizualnych’ (od poczatku 1993 roku do sicrpnia
1994).
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"zagospodarowania rynku po I procesie koncesyjnym i inwazji tygodnikow
niemieckich’), ostra selekcja za$ dokonata si¢ w fazie piatej (zwanej faza
'nowego podziatu rynku mediow 1 postgpujacej specjalizacji’). Zarazem na-
gromadzenie nowych zjawisk medialnych sktania do potraktowania
przetomu stuleci (i zarazem tysigcleci) jako otwarcie czego$ nowego jako-
sciowo — nowej, szostej fazy (dla ktorej brakuje jeszcze adekwatnej na-

Zwy).

2. Czytelnictwo prasy u progu XXI wieku: trzy przybliZzenia

Materiaty empiryczne ilustrujace zmiany w czytelnictwie prasy na
przetomie wiekéw sa niestety skromne i — po raz pierwszy od dtugiego cza-
su — wylacznie zewngtrzne, tzn. nie wywotane przez OBP. Dlatego wyko-
rzystamy trzy rodzaje Zrédet, wykonujac trzy kolejne zblizenia do tematu.

2.1. O czym $wiadczq statystyki GUS

Najnowsze dostgpne dane w Roczniku Statystycznym GUS 2000 poka-
zuja globalne naktady jednorazowe gazet i czasopism w roku 1999.
W przypadku wigkszosci tytulow sg to zapewne naktady deklarowane przez
wydawcow (prawdopodobnie zawyzone); gdyby nawet byly w petni rzetel-
ne, nalezatoby wprowadzi¢ korektg ze wzglgdu na wysoki odsetek zwrotow
(w przypadku dziennikd6w wynosza one co najmniej 22-30%, dla czaso-
pism siggaja nierzadko 40-50% naktadu drukowanego). Przypomnijmy, ze
w czasach PRL na ogot zwroty (z wyjatkiem tytutéw ideologicznych, zwy-
kle niskonaktadowych) nie przekraczaly kilku procent nakladu, wigc dane
o naktadach w roku 1988 niewiele odbiegaja od rzeczywistego rozprowa-
dzania. Jesli za 100 przyjmiemy nakiady prasy z tegoz (1988) ostatniego
pelnego roku PRL to w roku 1999 tzw. jednorazowe naklady dziennikow
spadty z 7,8 mln egz. do 3,9 mln egz., a wigc do poziomu 50%, natomiast
w przypadku czasopism wzrosty z 46,8 do 66,7 mln egz., tzn. do poziomu
142% stanu wyjsciowego. Jesli uwzglgdnimy poprawkeg na obecny poziom
zwrotow to liczby te staja si¢ jeszcze bardziej] wymowne. Do rak czytelni-
kow docieralo bowiem po jedenastu latach przemian zaledwie okoto
2,8-3,0 mln egz. prasy codziennej (a na tg statystyczng Srednia ’pracuja’
przeciez w znacznym stopniu wydania magazynowe, nierzadko wiclokrot-
nie przewyzszajace nakladem wydania ’zwykle’), co stanowi zaledwie
jedna trzecia tego, co sprzedawano pod koniec poprzedniej epoki. Rowniez
w przypadku czasopism odpowiednia korekta danych pozwala stwierdzic,
ze realnie jednorazowe naktady czasopism rozchodza si¢ na poziomie
zblizonym do tego z roku 1988 i to w sytuacji, gdy liczba tytutéw znacznie
w tym czasie wzrosta: dwukrotnie (tygodniki oraz dwumiesigczniki 1 kwar-
talniki), dwuipotkrotnie (dwutygodniki) a nawet trzykrotnie (miesig¢czniki).
Juz te liczby sygnalizuja skalg trudnosci wydawcow dziennikow, ale row-
niez wcale nie komfortowa, wbrew pozorom, sytuacj¢ na rynku czasopism
pod koniec XX wicku. A dodajmy, Ze w porownaniu z rokiem poprzednim
(1998), wyjatkowo dobrym w ostatnich latach, w interesujacym nas roku
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Wykres 1. Dynamika lgcznych jednorazowych nakladéw prasy w Polsce
w latach 1988—1999 (dane GUS)
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Wykres 2. Dynamika liczby tytulow wybranych typéw gazet i czasopism
w latach 1988—1999 (dane GUS)
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Wykres 3. Dynamika lacznych jednorazowych nakladéw dziennikéw, tygodnikow,
dwutygodnikéw, miesigcznikéw w latach 1988—1999 (dane GUS)
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1999 jednorazowe naktady dziennikow spadty o 0,5 mln egz. (tj. o 7 punk-
tow procentowych), czasopism za$ o ponad 6,3 mln egz. (co stanowi 14
punktow procentowych). Obydwa wskazniki sugeruja, ze po chwilowym
wzroscie optymizmu (1998) nastapito zatamanie rynku, ktore prawdopo-
dobnie bedzie kontynuowane na poczatku nowego stulecia.

2.2. Wyniki sprzedazy — obiektywny wskaznik czytelnictwa

Rzetelnym, aczkolwiek niekompletnym zrédtem danych o sprzedazy
prasy sa dane z biuletynow ZKDP*. Na przetomie 2000/2001 roku znacznie
wzrosla liczba sygnatariuszy’, bowiem, prawdopodobnie pod naciskiem re-
klamodawcow zdecydowali si¢ poddaé kontroli takze wydawcy, ktorzy te-
go dotad tego unikali®. Ponizej poréwnamy wyniki sprzedazy (tzn. rozpro-
wadzania platnego) z lat 1999-2001. Idzie zarowno o dane surowe, jak
1 wskazniki dynamiki, pokazujace procentowy wzrost badz spadek sprzeda-
zy danego tytutu w danym roku (badz jego czg$ci) w stosunku do wynikow
z roku poprzedniego (traktowanych jako 100%). Tak wigc wskazniki dyna-
miki w przypadku danych za pelne lata (1999/2000) liczone sa ’rok do ro-
ku’, natomiast dla lat 2000/2001 — z konieczno$ci dla okresow odpowiednio
krotszych’. Warto$¢ indeksu 100 oznacza, ze w poréwnaniu z poprzednim
rokiem nie nastapity adne zmiany w sprzedazy danego tytulu; warto$¢ in-
deksu 123 — odpowiednio, ze nastapil wzrost sprzedazy o 23 punkty pro-
centowe, natomiast warto$¢ indeksu 67 — ze nastapil spadek o 33 punkty
procentowe.

Gdy idzie o prasg codzienng, uwzgledniamy dane dotyczace 11 tytutow
ogolnopolskich (w tym pigciu na sze$¢ ogdlnoinformacyjnych; tylko Nasz
Dziennik nie poddaje si¢ zadnej kontroli) oraz 32 regionalnych®. Lista
wysoko-badz srednionaktadowych czasopism nalezacych do ZKDP przy-
najmniej od dwoch lat obejmuje ponad 90 tytutow®. Wskazniki dynamiki
zaokraglono do 1 procenta. Dane o ich sytuacji (pozycji w rankingu) i dyna-
mice sprzedazy prasy codziennej przedstawiono w tabelach 1-4, natomiast
czasopism — w tabelach 7-11. Dynamike ilustruja ponadto tabele 5 1 6,

4 Biuletyny Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy publikowanc co micsiac dla prasy codzienncj, a co
kwartal — dla poszczegélnych grup czasopism (takze w wersji clektroniczng;j).

5 Na liscic kontrolowanych figurowato ostatnio ponad 480 tytutdw, alc okoto 1/3 z nich to tytuly juz
wycofanc: albo w ogdle z rynku (zawicszonce ctc.) albo przynajmnicj spod kontroli ZKDP.

6 Biuletyny tc (w przypadku czasopism) ukazujg si¢ z coraz wigkszym opdznicnicm, co byé mozce
$wiadczy o oporach wydawcow magazynow kolorowych przed szybkim ujawnianicm wynikéw sprze-
dazy swoich tytutow (a wigc posrednio — o braku powodéw do chwalcnia sig).

7 W przypadku dzicnnikdw liczono je dla o$miu picrwszych micsigey roku 2001 (na tle takicgo samego
okresu roku 2000), w przypadku za$ czasopism — danc za picrwsze potrocze 2001 (odnoszone do podob-
nego okresu z poprzednicgo roku).

8 Bez gdanskicgo Glosu Wybrzeza, bydgoskicgo lustrowanego Kuriera Polskiego oraz Zycia Czesto-
chowy; za rok 2000 brakujc danych dla Kuriera Lubelskiego (od nicdawna w ZKDP), z kolci dla rzc-
szowskich Super Nowosci brak danych za rok 1999 (zostaly zakwestionowanc), cho¢ na podstawic Ka-
talogu Mcdiow Polskich 1999/2000 mozna wyliczy¢, zc dzicnnik sprzedawat wéwczas okoto 22,5 tys.
cgz.

9 Dopicro w 2001 roku kontroli ZKDP poddaty sig tak znanc pisma z Wydawnictwa H. Baucr Polska
jak Tina, Bravo, Bravo Girl!, Bravo Sport oraz z wroctawskicj grupy Phocnix Press Mcdia — jak Sekrety
Serca, Na $ciezkach Zycia, Kalejdoskop Loséw, Sukcesy i Porazki, Z Zycia wzigte, Takie jest Zycie.



AKTYWNOSC CZYTELNICZA POLAKOW PRZELOMU WIEKOW 13

Tabela 1. Hierarchia czolowych dziennikéw ogélnokrajowych w latach 1999-2001

(dane w 2001 r. za 8 miesigcy) wedlug wysokosci $redniego nakladu sprzedanego

(tzw. rozprowadzania platnego). Dane ZKDP w tys. egz. Uporzadkowanie wedlug
wynikéw w roku 2001

Ranga Tytut 1999 2000 2001
1. | Gazeta Wyborcza 444 457 448
2. | Super Express 376 371 340
3. Rzeczpospolita 216 203 199
4. | Dziennik Sportowy (Przeglad Sportowy & Tempo) 102 94 90
S. Gazeta Prawna (2 x tyg.) ? 75 71
6. Trybuna 51 51 47
7. | Zycie 60 50 43
8. Gielda Samochodowa (2 x tyg.) ? 34 35
9. | Puls Biznesu 9 15 20

10. | Sport 23 21 19
1. | Parkict. Gazeta Gieldy 16 16 | 1

Tabela 2. Dynamika sprzedazy dziennikéw ogolnokrajowych w latach 1999-2001.
Dane za rok poprzedni = 100

Indcks 2000/1999 2001/2000 (dla 8 Indeks sredni
dynamiki (danc za micsigey) (1999-2001)
(skala) rok 1999 = 100) (danc za rok 2000 = 100)
151 i wigeej | Puls Biznesu (161) Puls Biznesu (155) Puls Biznesu (158)
141-150
131140
121-130
111-120
106-110
101-105 Parkiet (105)
Gazeta Wyborcza (103)
100 Gazeta Wyborcza (100,5)
95-99 Super Express (99) Gazeta Wyborcza (98) Rzeczpospolita (95,5)
Trybuna (99) Rzeczpospolita (97) Trybuna (95,5)
90-94 Rzeczpospolita (94) Trybuna (93) Super Express (94,5)
Dziennik Sportowy (92) | Dziennik Sportowy (92) Dziennik Sportowy (92)
Sport (90) Gazeta Prawna (91)
Super Express (90)
80-89 Zycie (85) Sport (89) Sport (89,5)
Zycie (83) Parkiet (85)
Zycie (84)
70-79
60-69 Parkiet (65)
ponizcj 60




14 RYSZARD FILAS

przedstawiajace dane w formie zagregowanej, dla catych grup tytutow, za-
réwno gazet, jak 1 czasopism.

W roku 2000 sposréd wspomnianej piatki ogélneinformacyjnych
dziennikéw ogdlnopolskich jedynie Gazeta Wyborcza utrzymata lekki
trend wzrostowy (103), natomiast najbolesniejsze straty poniosto Zycie
(85), ale widoczny spadek — takze Rzeczpospolita (94). Super Express oraz
Trybuna odnotowatly stosunkowo niewiclkie spadki (odpowiednio —1
1 —2%). Pismami sukcesu w roku 2000 mozna byto uzna¢ tylko dwa tytuty
ekonomiczne: Gazete Gietdy — Parkiet (105), a przede wszystkim Puls Biz-
nesu (161). W ich przypadku jednak charakterystyczna jest niska pozycja
‘bazowa: wspomniany Puls Biznesu zwigkszyl sprzedaz ze $rednio 9,2 tys.
egz. (1999) do 14,8 tys. egz. (2000). Z kolei straty poniosty obydwie gazety
sportowe — Dziennik Sportowy, czyli Przeglad Sportowy i Tempo (92) oraz
katowicki Sport (81).

Od poczatku roku 2001 wyniki sprzedazy napawaja pesymizmem wy-
dawcow wszystkich juz bez wyjatku gazet ogdélnoinformacyjnych i sporto-
wych. Nadal najwigcej tracito Zycie (83), ale znaczniejsze straty poniosty
takze Super Express (90) i Trybuna (93), a co wigcej — nie obronila sig
przed tym rowniez Gazeta Wyborcza (98). Rzeczpospolita wprawdzie nieco
wyhamowata tempo spadkowe (97), ale po raz pierwszy w III RP jej prze-
cigtna sprzedaz spadfa (nieco) ponizej 200 tys. egz. Jedynie Puls Biznesu
kontynuowat silny trend wzrostowy (155), przekraczajac 20 tys. egz., co
z kolei odbywato si¢ kosztem Parkietu (spadek z 16 do 11 tys. egz., tzn,
0 35%).

Na rynku dziennikéw regionalnych (tab. 3 i 4) sytuacja jest bardziej
ztozona. Sposrod 28 poréwnywanych tytutdw co trzeci lokowal si¢ w oby-
dwu okresach ’nad kreska’ (tzn. powyzej indeksu 100 punktow). General-
nic jednak jest obecnie trudniej niz rok czy dwa lata temu, o czym $wiadcza
ponizsze fakty:

Zmnicjsza si¢ liczba tytutéw sukcesu, a wige takich, ktore miaty przyrost
przekraczajacy 10% stanu z roku poprzedniego, z trzech (w roku 2000) do
jednego (2001). Co wigeej, Gazecie Poznanskiej nie udato si¢ utrzymac
zdobyczy wynikajacej z wchionigcia Expressu Poznarnskiego i promocit
przez tygodniki lokalne (w roku 2000 — 122, w 2001 za$ — tylko 92); podob-
nie konkurencyjny na tamtejszym rynku Glos Wielkopolski (rowniez inwe-
stujacy w tygodniki lokalne) uzyskat w tych latach wskazniki odpowiednio
111 1 93. Jedyna gazeta spektakularnego sukcesu, kontynuujaca silny trend
wzrostowy w ostatnich dwoch latach (odpowiednio: 122 1 155) byt Dzien-
nik £odzki, ktory w jesieni 2000 roku potaczyt si¢ z Wiadomosciami Dnia,
pozyskujac liczng (ponad 30 tys.) publicznos¢ tego drugiego tytutu (chgtnie
czytanego w bylych wojewodztwach przylegajacych do dawnego miejskie-
go todzkiego.

Grupa pism umiarkowanego sukcesu (kilkuprocentowy wzrost sprzeda-
zy w obydwu latach) jest do§¢ ptynna Jej stabilnym elementem sg tylko
dwa tytuly, w tym dziennik nr 1 wéréd regionalnych — jedyny, ktory jeszcze
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Tabela 3. Hierarchia ogélnoinformacyjnych dziennikéw regionalnych
w latach 1999-2001 (dane za 2001 — 8 miesi¢cy) wedlug wysokosci $redniego
nakladu sprzedanego (tzw. rozprowadzania platnego). Dane ZKDP w tys. egz.
Uporzadkowanie wedlug wynikow w roku 2001

Ranga Tytut 1999 2000 2001
1. Gazeta Pomorska (Bydgoszcz) 100,4 105,3 105,4
| 2 Dziennik Zachodni (Katowice) 99,5 100,4 94,5
3. Dziennik Polski (Krakow) 74,1 73,6 73,0
4, Express Hustrowany (L6dz) 83,9 77,8 70,3
S. Dziennik Baltycki (Gdansk) 69,8 70,4 64,9
6. Trybuna Slaska (Katowicc) (86,3) 68,4 63,5
7. Glos Wielkopolski (Poznan) 58,9 65,1 60,2
8. Dziennik Lodzki (LodZz) 39,2 44,7 58,8
9. Gazeta Lubuska (Ziclona Gora) 61,2 58,5 55,8
10. Gazeta Poznariska (Poznan) 43,5 53,2 493
11. Gazeta Krakowska (Krakow) 45,6 45,0 45,0
12. Nowosci (Torun) ? ? 40,8
13. Kurier Szczecinski (Szczecin) 36,8 37,6 37,5
14. Nowa Trybuna Opolska (Opolc) 37,4 36,6 37,4
15. Nowiny (Rzeszow) 37,7 38,8 36,8
16. Gazeta Olsztynska (Olsztyn) 35,4 34,6 36,6
17. Gazeta Wroclawska (Wroctaw) 32,2 32,6 344
18. Express Bydgoski (Bydgoszcz) ? (34,6) 33,0
19. Echo Dnia (Kiclce) 35,6 34,7 32,9
20. Glos Koszalinski/Stupski (Koszalin) 32,0 31,5 29,6
21. Glos Pomorza (Koszalin) 28,5 28,1 25,3
22. Dziennik Wschodni (Lublin) 27,1 26,1 25,0
23. Stowo Polskie (Wroclaw) 31,5 27,9 24,4
24. Super Nowosci (Rzeszow) ? 223 23,6
25. Wieczor Wybrzeza (Gdansk) 37,1 31,2 22,8
26. Gazeta Wspdlczesna (Bialystok) 22,1 21,8 21,8
27. Wieczor Wroctawia (Wroclaw) 24,8 22,9 21,2
28. Zycie Warszawy (Warszawa) 26,6 23,7 21,2
29. Glos Szczecinski (Szczecin) 273 23,2 20,7
30. Kurier Poranny (Bialystok) 20,9 20,7 20,0
31. Kurier Lubelski (Lublin) ? 22,9 19,1
32. Stowo Ludu (Kiclec) 24,5 18,5 15,7

sprzedaje dzi$ $rednio wigeej niz 100 tys. egzemplarzy — tzn. bydgoska Ga-
zeta Pomorska. Roénie tez pozycja Gazety Wroclawskiej (101 i 109) na dol-
noélaskim rynku, choé w tym przypadku oznacza to zaledwie zblizenie sig
do poziomu 35 tys. egzemplarzy nakfadu sprzedanego (co daje zaledwie 17.
pozycje w rankingu codziennej prasy regionalnej).
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Tabela 4. Dynamika sprzedazy dziennikow regionalnych i lokalnych
w latach 1999-2001. Dane za rok poprzedni = 100
Indcks 2001/2000
dynamiki | o jggﬁ/ o0 - 1 00) (dla 8 micsiccy) Indeks $redni 19992001
(skala) (danc za rok 2000 = 100)
151+ Dziennik todzki (155)
141-150
131-140 Drziennik £odzki (134,5)
121-130  |Gazeta Poznariska (122)
111120 !Dziennik Lodzki (114)
Glos Wielkopolski (111)
106-110 Gazeta Wroclawska (109) Gazeta Poznariska (107)
Guzeta Olsztvnska (107)
Super Nowosci (106)
101-105  |Gazeta Pomorska (105) Nowa Trybuna Opolska (105) |Gazeta Wroctawska (105)
Nowiny (103) Gazeta Pomorska (102) Guazeta Pomorska (103,5)
Kurier Szczecinski (102) Kurier Szczecinski (101) Guzeta Olsztynska (102,5)
Drziennik Baltycki (101) Dziennik Polski (101) Glos Wielkopolski (102)
Dziennik Zachodni (101) Gazeta Krakowska (101) Kurier Szczecinski (101,5)
Gazeta Wroclawska (101) Nowa Tryb. Opolska (101,5)
100 Gazeta Wspdlezesna (100) | Dziennik Polski (100)
Guazeta Krakowska (100)
95-99 Dziennik Polski (99) Echo Dnia (97) Gazeta Wspdlczesna (99,5)
Gazeta Krakowska (99) Gazeta Lubuska (96) Nowiny (99)
Gazeta Wspdlczesna (99) Dziennik Zachodni (95) Dziennik Zachodni (98)
Kurier Poranny (99) Nowiny (95) Dziennik Baltvcki (97)
Glos Pomorza (99) Dziennik Wschodni (95) Echo Dnia (97)
Gazeta Olsztynska (98) Guazeta Lubuska (96)
Nowa Trvbuna Opolska (98) Glos Koszalinski/Slupski (96)
Glos Koszalinski/Stupski (98) ziennik Wschodni (95,5)
Echo Dnia (97)
Guzeta Lubuska (96)
Dziennik Wschodni (96)
90-94 Express Hustrowany (93) Glos Koszalinski/Shipski (94) | Glos Pomorza (94)
Wieczor Wroclawia (92) Glos Wielkopolski (93) Express Hustrowany (93)
Dziennik Baltycki (93) Kurier Poranny (93)
Express Hustrowany (93) Wieczor Wroclawia (91,5)
Gazeta Poznariska (92)
Trybuna Slgska (91)
Wieczor Wroctawia (91)
80-89 Stowo Polskie (89) Glos Szczecinski (88) Zycie Warszawy (88)
Zycie Warszawy (89) Glos Pomorza (89) Stowo Polskie (87,5)
Glos Szczecinski (85) Kurier Poranny (87) Glos Szczecitiski (86,5)
Wieczor WybrzeZa (84) Zycie Warszawy (87) Trybuna Slgska (85)
Stowo Polskie (86)
Kurier Lubelski (82)
Stowo Ludu (81)
70-79 Trybuna Slgska (85) Stowo Ludu (78,5)
Stowo Ludu (76) Wieczor Wybrzeza (72)
60-69 Wieczor Wybrzeza (60)

ponizej 60

Brak danych za rok 1999: Kurier Lubelski, Super Nowosci
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W grupie tytutéw 'pod kreska’ zmniejsza sig (z jedenastu do pigciu) licz-
ba tych, ktore notuja stosunkowo niewielkie straty (rzgdu 1-5%), rosnie na-
tomiast (z o$miu do pigtnastu) liczba takich, ktore notujg straty znaczne
(6-10, kilkanascie, a nawet kilkadziesiat procent w poré6wnaniu z rokiem
poprzednim). W szczegc’)lnie trudnej sytuacji znalazty si¢ Wieczor Wybrzeza
(w kolejnych latach 84 i 60) oraz kieleckie Stowo Ludu (odpowiednio 76
181). Trudnosc1 przezywa tez Trybuna Slqska — kontynuatorka najpoczyt-
niejszego'® dziennika w czasach PRL (79 i 91), cho¢ ostatnie dane mozna
traktowac jako zapowiedZ wyhamowania, ale jeszcze nie odwrdcenia kry-
Zysu.

Zastosowanie skali syntetycznej, uwzgledniajacej $redni indeks z lat
1999-2001, przynosi kolejne potwierdzenie powyzszych obserwacji. Trend
wZzZrostowy dotyczy facznie o$miu tytutdow, sposrod ktorych jedynie przypa-
dek Dziennika f.édzkiego zashuguje na miano spektakularnej kariery (wy-
rostej na gruzach siostrzanego tytutu, zwiazanego z ta sama grupa wydaw-
nicza). Gazeta Poznanska wprawdzie zachowala jeszcze indeks dodatni
(107), ale juz od roku znajduje si¢ w trendzie spadkowym. Lekko ’'nad
kreska’ (102,5) znalazta si¢ m.in. Gazeta Olsztyriska, ktora sukcesy ostat-
niego roku (+7%) zawdzigcza, jak mniemamy, w znacznej mierze reorgani-
zacji w grupie Polskapresse, tzn. wycofaniu prasy gdanskiej z terenu utwo-
rzonego w 1999 roku wojewddztwa warminsko-mazurskiego (zwlaszcza
z b. woj. elblaskiego), co z kolei mocno odbilo si¢ na marginalizacji wspo-
mnianego Wieczoru Wybrzeza, poprzednio budujgcego tam swa pozycj¢ na
sieci tygodnikéw lokalnych.

Sposrod dziesigeiu najwigkszych dziennikow regionalnych, sprze-
dajacych przynajmniej 50 tys. egz.'' jedynie cztery (Gazeta Pomorska,
Dziennik £6dzki, Gazeta Poznanska, Glos Wielkopolski) zachowatly wiclo-
letnig dodatnig per saldo dynamikg wzrostu (1999-2001), piaty za$ (Dzien—
nik Polski) utrzymuje status quo; na przeciwnym biegunie znalazly sig gor-
noslaskie Dziennik Zachodni i Trybuna Slgska, Y6dzki Express Ilustrowany,
Dziennik Baltycki oraz Gazeta Lubuska. O kryzysie czytelnictwa mozna
wige mowi¢ w przypadku rynku gdanskiego, gorno$laskiego 1, jak sig wy-
daje, dolnoslaskiego (zwazywszy na niskie naktady nawet bgdacej ’'na fali’
Gazety Wroclawskiej oraz klopoty dwoch pozostatych gazet: Sfowa Pol-
skiego 1 zwlaszcza — Wieczoru Wroctawia), a wreszcie — pod maska pozor-
nego sukcesu Dziennika £6dzkiego — takze rynku todzkiego. Z wyjatkiem
rynkoéw wielkopolskiego 1 matopolskiego (gdzie stosunkowo dobrze radzi
sobie nie tylko Dziennik Polski, nr 3 co do wielkosci naktadu sprzedanego
wsrod gazet regionalnych, ale takZze mieszczaca si¢ tuz za pierwszg dzie-
siatka Gazeta Krakowska), kryzys czytelnictwa dotknat wige pig¢ najwigk-
szych (poza stolecznym) rynkow regionalnych w kraju.

10 Jeszeze w roku 1988, jako Trybuna Robotnicza, osiagata przeszto potmilionowy éredni naktad
sprzcdany.

1 Wliczamy tu takze Gazete Poznariskq, mimo iz jej $rcdnia sprzedaz spadia w roku 2001 do 49,3 tys.
cgz.
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Tendencje zmian mozna tez wyrazi¢ w formie wskaznikow syntetycz-
nych. Pokazuja one (dla interesujacego nas okresu 1999-2001) badz to su-
maryczne przeci¢tne naklady juz nie poszczegélnych tytutow lecz grup ty-
pologicznych gazet 1 czasopism (tabela 5), badz tez liczby tytutdw
reprezentujacych roézne typy pism wysoko- (200 tys. i wigcej), $rednio-
(100-199 tys.) i niskonaktadowych (tabela 6)".

Tabela 5. Dynamika lacznych jednorazowych nakladéw sprzedanych gléwnych dzien-
nikéw i czasopism w latach 1999-2001. Dane w tys. egz.; dla roku 2001 dane niepelne,
tzn. za 8 miesiecy w przypadku dziennikéw i za I pélrocze w przypadku czasopism

1999 2000 2001
Liczba Y
. tytutow Laczny Laczny ; Laczny Yo
Grupa tytiow porowny- | naklad naktad nak};;(du naktad W Stos.
wanych | jednoraz. | jednoraz. Z mze‘:j jednoraz. do
W tys. w tys. poprzed- wtys. r. 1999
niego
Dzicnniki ogélnopolskic ogdl- 5 1.147 1.132 98,7 1.077 93,9
noinformacyjne i
Dzicnniki sportowe 2 125 115 92,0 109 87,2
Dzicnniki regionalne ogdlnoin- 28 1.280 1.253 97,9 1.228 95,9
formacyjne
Tygodniki ogdélnopolskic 23 8.176 7.817 95,6 7.664 93,7
Dwutygodniki ogélnopolskic 8 1810 1.803 99,6 1.448 80,0
Miesigezniki ogolnopolskic 63 7.326 6.994 95,5 6.463 88,2
Uwaga! Danc o nakladach z tabel 1, 3, 7, 8 oraz 10. Uwzglgdniono jedynie tytuly, o ktérych
byly wiarygodne danc za calty okres 1999-2001.

Lektura tabel 5 i 6 potwierdza raz jeszcze to, co o czytelnictwie prasy co-
dziennej (mierzonym wiclkodcia sprzedazy) powiedziano wyzej, rozpa-
trujac sytuaCJQ poszczegolnych tytuléw; dostarcza jednak kilku nowych ob-
serwacp Tak wigc w grupie dziennikoéw ogolnoinformacyjnych, zaré6wno
o0 zasiggu ogolnokrajowym jak i regionalnym, dostrzegamy trend spadko-
wy. Jesli wprowadzimy poprawkg doliczajaca do danych z 1999 roku wyni-
ki sprzedazy trzech gazet wchionietych niebawem przez mocniejszych part-
ner6éw z tej samej grupy wydawniczej to okaze sig, po pierwsze, ze laczny
naktad prasy regionalnej (blisko 30 tytutow) jest niewiele (o ok. 150-170
tys. egz.) wigkszy od takicgoz naktadu pigeiu gazet ogolnopolskich; po dru-
gie za$ — ze wyrazny (ponad 5 punktow procentowych) kryzys sprzedazy
gazet regionalnych wystapit juz w roku 2000, a wigc wczesniej, niz prasy
ogolnokrajowej. W tym czasie sig podwaja, a pdzniej jeszcze rosnie liczba
dziennikow regionalnych, szczegdlnie niskonaktadowych (sprzedajacych

12 W tabeli 6 uwzgledniono takze te tytuly ukazujace sig przez caly badany okres, o ktérych nic ma
doktadnych danych (ZKDP), alc na podstawic innych zrodet mozna przynajmnicj okresli¢ rzad wiclko-
$ci nakladu sprzedancgo. Dla zachowania porownywalnosci danych nic uwzglgdniano tytutéw nowo
wprowadzonych w roku 2000 lub 2001.
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Tabela 6. Zmiany wielkosci glownych dziennikéw i czasopism w latach 1999-2001.
Dane przedstawiaja liczbe tytulow reprezentujacych dana kategorie
tytuldéw wysoko-, Srednio- oraz niskonakladowych

(rcdin makiad sednonasowy) 1999 | 2000 2001
Dzicnniki ogdlnoinformacyjne ogolnopolskic
Pow. 500 tys. cgz. - - -
200499 tys. cgz. 3 3 2
100-199 tys. cgz. —(+D - 1
50-99 tys. cgz. 2 2 (+h) - (D
Ponizcj 50 tys. cgz - - 2
Razem tytulow (+ Nasz Dziennik) 5 (+1) 5 (+1) S (+1)
Dzicnniki regionalne ogélnoinformacyijne
Pow. 500 tys. cgz. - - -
200-499 tys. cgz. - — _
100-199 tys. cgz. 1 2 1
50-99 tys. cgz. 7 7 8
25-49 tys. cgz 19 (+1) 15 13
Ponizej 25 tys. cgz. 4 (+2) 8 10
Razem tytutéw (+ wchionigte) 32 (+3) 32 32
Tygodniki
I mln cgz. i wigeej 1 (+2) 1 (+2) 1 (+2)
500-999 tys. cgz. 6 6 4
200-499 tys. cgz. 10 8 12
100-199 tys. cgz. 4 5 3
50-99 tys. cgz. 3 2 3
Ponizej 50 tys. cgz 1 3 2
Razem tytulow (+ bezplatne tyg. telewizyjne) 25 (+2) 25 (+2) 25 (+2)
Dwutygodniki
Pow. 500 tys. cgz. - - -
200-499 tys. cgz. 7 6 5
100-199 tys. cgz. 4 4 5
50-99 tys. cgz. 1 2 1
Ponizcj 50 tys. cgz - - 1
Razem tytutow 12 12 12
Migsigezniki 7
Pow. 500 tys. cgz. 3 2 1
1200-499 tys. cgz. 4 4 4
100-199 tys. cgz. 18 18 17
50-99 tys. cgz. 25 23 23
Ponizcj 50 tys. cgz 14 17 19
Razem tytutow 64 64 64
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mniej niz 25 tys. egz.)"”. Natomiast wéréd gazet ogélnoinformacyjnych
o zasiggu krajowym degradacja do mzszych kategorii nastaplka w roku
2001: Rzeczpospolita sprzedawata ponizej 200 tys., Trybuna i Zycie za$ —
mniej niz 50 tys. egz.

Kryzys sprzedazy w ostatnich latach obejmuje takze wszystkie typy
wielko- 1 $rednionaktadowych czasopism o zasiggu krajowym, cho¢ tempo
spadku jest do$¢ zroznicowane. W przypadku tygodnikéw spory spadek (o
4,4%) nastapit juz w roku 2000, ale pozniej tempo spadkowe ostabto,
w przeciwienstwie do miesigcznikéw, ktorych kryzys sprzedazy, dostrze-
galny poprzednio, jeszcze si¢ w roku 2001 pogtebil. Natomiast dwutygo-
dniki dobrze prosperowaty jeszcze w roku 2000, natomiast zatlamanie
sprzedazy dokonato si¢ dopiero w I potowie roku 2001. Wsp6lna tendencja
(zob. tab. 6) jest systematyczny spadek liczby tytutdéw sytuujacych si¢ na
wyzszych pozycjach skali wielko$ci pisma (zwlaszcza w przedziale
500-999 tys. egz.), zageszczanie za$ pozycji srodkowych (200—499 tys.
w przypadku tygodnikow; 100-199 tys. w przypadku dwutygodnikéw)
i dolnych (ponizej granicy 100 tys. egz.), charakterystyczne szczeg6lnie dla
miesigcznikow. Najbardziej spektakularne przyktady tego procesu to swo-
ista degradacja (do nizszej klasy) tak poczytnych kilka lat temu tytutow jak
tygodmki kobiece Pani Domu czy Chwila dla Ciebie, dwutygodnikow
Bravo Girl! i Na Zywo, a wreszcie miesigcznikow Poradnik Domowy oraz
Olivia, a takze, cho¢ w innej skali, National Geographic.

Tendencje te sg, rzecz jasna, widoczne rowniez na poziomie indywidual-
nym, tzn. wowczas, gdy przesledzimy wskazniki dynamiki sprzedazy
w ostatnich trzech latach kazdego z 31 tygodnikow 1 dwutygodnikow (tabe-
la 9) oraz 58 miesiecznikow (tabela 11)".

Ogoélnie w grupie pism ukazujacych sig czgsciej (a wige tygodnikow
i dwutygodnikow) tylko co czwarty (po 8 tytulow w kazdym z okreséw
1999/2000 i 2000/2001) znajdowatl si¢ 'w strefie zero’ lub ’nad kreska’,
a wigc nie notowal strat w sprzedazy. Zdecydowana wigkszo$¢ z nich (6,
wszystkie sa tygodnikami) utrzymuje sytuacjg stabilng (trend wzrostowy)
od 1999 roku, natomiast dwa inne (dwutygodnik Viva! oraz tygodnik 7o &
Owo) — pomos{y pewne (2—4%) straty dopiero ostatnio, tj. w 2001 roku, na
ich miejsce za$ awansowaly w tym czasie dwutygodnik Komputer Swiat
oraz jedyny w tym gronie niskonakladowy tygodnik Przekroj. Zatem,
uwzgledniajac strefe buforowa (minimalne — w bilansie dwuipolletnim —
spadki sprzedazy rz¢du 1-2%) w dobrej lub wzglednie dobrej sytuacji znaj-
duje sig 11 tytutdéw, a wigc 1/3 ogdtu pism z tabeli 7, w tym dwa (wymie-
nione wyzej) dwutygodniki.

13 Przypadek odwrotny (jeden tytut wigeej niz w poprzednich latach w grupic gazet 50-100 tys. cgz.)
dotyczy opisancj wezesnicj sztucznej kariery Dziennika Lodzkiego po fuzji z Wiadomosciami Dnia.
14 W tabelach 9 1 11 uwzgledniono tytuly obeene na rynku przez caty badany okres (1999-2001), ozna-
czajac gwiazdka (*) tc, dla ktorych wprawdzic brakowato danych ZKDP w ktoéryms z tych lat (zwyklc -
za pelny rok 1999), ale na podstawic innych Zrédet (micsigeznik Press, Katalog Mediow Polskich
1999/2000) dato sig ustali¢ w miar¢ wiarygodnc, cho¢ przybllzonc liczby (w przypadkach budzacych
podcjrzenic zawyzenia dcklaracji — tytut pomijano).
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Tabela 7. Hierarchia czolowych tygodnikéw ogéinokrajowych w latach 19992001
(dla 2001 — dane za 6 miesiecy) wedlug wysokosci Sredniego nakladu sprzedanego
(tzw. rozprowadzania platnego). Dane ZKDP w tys. egz. (w zaokragleniu).
Uporzadkowanie wedlug wynikéw w roku 2001

Ranga Tytut 1999 2000 2001
l. Tele Tydzien o 1.581 1.549 1.519
2 Zycie na gorqco 744 698 658
3. | Pryjacidtka | s3] 567 566
4 | el Swiar 557 550 st
5. To & Owo 540 555 543
6. Chwila dla Cicbie 545 511 479
7 Pani Domu 526 501 446
8 Kurier TV [315]%** 320 354
9 Nie ? ? 268
10. Angora 226 265 266
11. Naj 377 330 264
12 Polityka 225 245 254
13. Imperium TV [259]*** 231 228
14. | Wprost 218 218 23 |
15. Program TV 187 195 214
16. | Tina [411]** ? 209
’_7 Twoje Imperium [300]** 232 207
18. Takie jest zZycie - - 201
19. | Auto Swiat 181 167 151
20. Gos¢ Niedzielny 152 137 128
21. Halo 278 188 114
22. Kaczor Donald 176 147 96
23. Pitka Nozna 77 73 68
24, Kulisy 65 56 51
25. Przekrdj [46]*** 45 48
26. Motor [S56]*** 37) 35
Znak ,,?" oznacza brak danych w tym roku; znak ,~" - w tym roku pismo nic ukazywalo sig.
Liczby w nawiasic (n) — danc za niepeiny rok; liczby w nawiasic [n] — dane z innych Zrédet:
* — Press nr 2/2000 za II pol. '99, ** — Press nr 7/2000 — danc za III kwartal '99, *** — Kata-
log Mcdiéw Polskich 1999/2000

Odmiennos$¢ sytuacji rynkowej miesiecznikéw, zwykle drozszych ma-
gazynéw, sprowadza sie do dwoch kwestii: (1) liczba tytulow nie no-
tujacych strat w obydwu porownywanych okresach zmniejszyla si¢ o 4 (z
22 do 18), tj. o 7 punktéw procentowych; (2) sposrod 21 pism, ktoére w bi-
lansie 1999-2001 utrzymuja si¢ na plusie wszystkie to tytuty nisko- (sprze-
daz ponizej 100 tys. egz.) lub (stosunkowo nielicznie reprezentowane) Sred-
nionanaktadowe (100-199 tys.). Odnotujmy spektakularne sukcesy w tej
grupie, ilustrujace powyzsza obserwacj¢ (w nawiasie indeksy dynamiki za
lata 1999-2000 oraz 2000-2001). Miesigczniki Voyage (252, 150), Podroze
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Tabela 8. Hierarchia czolowych dwutygodnikow ogélnokrajowych w latach 1999-2001
(dla 2001 r. dane za 6 miesigcy) wedlug wysokos$ci nakladu sprzedanego
(tzw. rozprowadzania platnego). Dane ZKDP w tys. egz.
Uporzadkowanie wedlug wynikéw w roku 2001

Ranga Tytut 1999 2000 2001
1. Z Zycia wziete [351]*** ? 435
2. Bravo [391]** 382 378
3. Viva! 253 284 268
4. Sukcesy i Poruazki ? ? 234
5. | Swiat Kobiety ? (269) 214
6. Bravo Girl! [250]** 224 189
7. | Swiat Seriali ? ? 185
8. Na zywo 317 143 140
9. | Komputer Swiat 135 130 134
10. Bravo Sport ? 135 113
11. Twoj Weekend ? ? 108
12. Cogito 107 94 76
13. Click - 82 71
14. Blask [+] - ? 64
15. | Kobieta i Zycie 77 60 49
Znak ,,?” - brak danych w tym roku; liczby w nawiasic (n) — danc za niepciny rok; znak
- — w tym roku pismo nic ukazywalo si¢. Liczby w nawiasic [n] — danc z innych zrédet:
* — Press nr 2/2000 za II pot. '99, ** — Press nr 7/2000 — danc za III kwartat '99, *** — Kata-
log Mediéw Polskich 1999/2000.

(123, 165) czy (tu sukces jest duzo skromniejszy) Reset (104, 107) starto-
waty w 1999 roku z pozycji bardzo niskich (odpowiednio 10, 16 oraz 12
tys. sprzedanych egzemplarzy); podobnie miesigczniki Votre Beaute (100,
156) czy Zdrowie (103, 139) sprzedawaty w 1999 roku w granicach 3140
tys. egz.; Filipinka (117, 116) za$ 61 tys. (ale w 2001 roku — juz 107 tys.).
Dopiero Twoj Styl, lokujacy si¢ w bilansie wieloletnim tuz *pod kreska’,
notuje sprzedaz powyzej ¢wierci miliona egz. (a jeszcze niedawno — siggat
300 tys.)". Tytuly z czotéwki listy rankingowe;j, jak Claudia czy Olivia, na-
wet jesli jeszcze niedawno na skali dynamiki miescity si¢ 'nad kreska’,
ostatnio poniosty straty. Odnotujmy jedynie post¢pujaca (zapoczatkowang

15 Przykiad Tivojego Stvlu dobrze ilustruje pozorna sprzecznos¢ danych z tabel 10 (hicrarchia micsigez-
nikoéw) i 11 (dynamika sprzcdazy micsigeznikow). W tabeli 10 przedstawiono danc kolportazowe za
caly rok 2000, natomiast indcks dynamiki w tabeli 11 — dla zachowania poréwnywalnosci wynikow —
obliczano, przypomnijmy, dla picrwszych 6 micsigey roku 2001 (bo nic ma jeszcze nowszych danych)
w stosunku do takicgoz okresu z roku 2000. Tymczasem wicle magazynéw, nicrzadko droga szczegdl-
nych form promocji, uzyskujc pod konicc roku znacznic leprze wyniki sprzedazy, poprawiajace wartosé
$rcdnicj obliczane) dla calego roku. Tak wige Twoj Styl "podciagnal’ na konice 2000 roku swa przecigtng
sprzedaz do 300 tys. cgz., alc w | polowic tego roku sprzedawat $rednio zaledwic okoto 276 tys. (w roku
2001 — odpowicdnio 264 tys.) i w stosunku do tych wiclkosci liczono indeks 2000/2001.
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Tabela 9. Dynamika sprzedazy wysoko- i Srednionakladowych tygodnikéw
i dwutygodnikéw (oraz niektérych pism niskonakladowych) w latach 1999-2001.
Dane za rok poprzedni = 100

Indcks 2000/1999 2001/2000 (6 micsigey) Indeks éredni
dynamiki (danc za rok 1999 (danc za rok 2000 11190995_;)01
(skala) = 100) = 100)
151
1 wigeej
141-150
131-140
121-130
111-120 | Angora (117) Program TV (111)
Viva, dt (112) Kurier TV (112)
106-110 | Polityka (109) Polityka (108) Angora (109)
Przyjaciotka (107) Wprost (107) Polityka (108,5)
Przekroj (107) Program TV (107,5)
Kurier TV (107*)
101105 | Program TV (104) Komputer Swiat, dt (105) | Przyjaciétka (105)
To & Owo (103) Przyjacidtka (103) Viva, dt (105)
Kurier TV (102*) Angora (101) Wprost (103,5)
Przekréj (103*)
100 | Wprost (100) ° Komputer Swiat, dt (100,5)
95-99 | Tele Swiat (99) Tele Swiat (99) To & Owo (99,5)
Przekroj (99%) Na zywo, dt (99) Tele Swiat (99)
Tele Tydzien (98) Pitka Nozna (99) Pitka Nozna (97)
Bravo, dt (98%) Viva, dt (98) Bravo, dt (97,5%)
Swiat Kobiety (*96) Bravo Girl!, dt (98) Tele Tydzien (96,5)
Komputer Swiat, dt (96) Bravo, dt (97)
Pani Domu (95) To & Owo (96)
Pitka Nozna (95) Tele Tydzien (95)
Zycie na gorgco (94)
Chwila dla Ciebie (94)
90-94 | Bravo Girl!, dt (90*) Imperium TV (93) Bravo Girl!, dt (94%)
Gos¢ Niedzielny (90) Motor (92) Zycie na gorqco (92,5)
Zycie na gorqco (91) Pani Domu (92)
Chwila dla Ciebie (90) Chwila dla Ciebie (92)
Gos¢ Niedzielny (90) Imperium TV (91%)
Gosé Niedzielny (90)
80-89 | Imperium TV (89*) Pani Domu (89) Swiat Kobiety (*88)
Naj (88) Auto Swiat (87) Auto Swiat (87)
Cogito, dt (88) Bravo Sport, dt (83) Twoje Imperium (86)
Auto Swiat (87) Kulisy (82) Kulisy (84)
Kulisy (86) Twoje Imperium (80) Cogito, dt (82,5)
Kaczor Donald (84) Swiat Kobiety (*80) Naj (81)
Victor Gimnazjalista, dt (81) .
70-79 | Kobieta i Zycie, dt (79) Kobieta i Zycie, dt (79) Kobieta i Zycie, dt (79)
Twoje Imperium (77*) Click, dt (79) Twoje Imperium (78,5*%)
Cogito, dt (77) Motor (76*)
Naj (74) Victor Gimnazjalista, dt (74)
Kaczor Donald (72,5)
N Na Zywo, dt (72)
60-69 | Halo (68) Victor Gimnazjalista, dt (67) | Halo (62)
Motor (60*) Kaczor Donald (61)
Ponizcj Nua Zywo, dt (45) Halo (56)
60

zonych.

Brak danych za rok 1999: Click (nic uk. si¢); Bravo Sport; (*) — obliczenia na danych przybli-
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Tabela 10. Hierarchia czolowych miesigcznikéw ogélnokrajowych w latach 1999-2001
(dla r. 2001 dane za 6 miesigcy) wedlug wysokosci Sredniego nakladu sprzedanego
(tzw. rozprowadzania platnego). Dane ZKDP w tys. egz. Uporzadkowanie
wedlug wynikéw w roku 2001

Ranga Tytut 1999 2000 2001
l. Claudia 775 787 725
2. Olivia S17 474 457
3. Poradnik Domowy 595 510 443
4. Przeglqd — Reader's Digest ? ? 374
s. | Twej Sl 293 300 264
6. National Geographic 361) 279 196
7. M jak Mieszkanie - 190 188
8. Twist = 180 179
9. Vita 134 162 174

10. Cienie i Blaski 238 197 162
11. Focus 186 178 159
12. Dziewczyna 157 179 158
13. Popcorn 141 154 151
14. Wrézka 171 159 146
15. Jestem 129 146 129
16. CD Action 101 141 122
17. Sekrety Serca [164]* 134* 120
18. CKM 117 120 117
19. Cosmopolitan 120 126 112
20. Playboy 97 98 112
21. Elle 125 114 109
22. Filipinka 61 108 107
23. Murator 113 106 107
24. Moj Piekny Ogrod 126 110 106
25. Chip 114 101 99
26. Cztery Kqty B 130 109 97
27. Komputer Swiat Gry - 95) 96
28. Na $ciezkach Zycia ? ? 92
29. Samo Zdrowie 75 93 88
30. Mamo, to Ja 78 74 88
31 | Moje Mieszkanie ] 129 127 87
32. Maly Gos¢ Niedzielny 63 71 82
33. Kalejdoskop Losow ? ? 80
| 34. PC World Komputer 108 92 78
35, 13 - Muagazyn Szczesliwej Nastolatki - - 78
36. Sukces 97 81 77
37. Moje Gotowanie 97 87 76
38. Kwietnik 108 88 74
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Ranga Tytut 1999 2000 2001
39. Maxim (od 05.01) - - (69)
40. Super Linia 60 72 67
41. Enter 55 75 67
42. Play. Wszystko Gru - 61) 66
43. Film 72 68 65
44. | Pilka Noina Plus 72 66 62
45. Majster [76]*** 71 60
46. Auto Dzis i Jutro 61 66 60
47. Auto Motor i Sport [70]*** 62 58
48. Zwierciadlo 57 55 56
49. Votre Beauté 38 38 56
50. Formu - - 55
51, Wiadomosci Wedkarskie ? 56 55
52. Wiedza i Zycie 65 58 52
53. 101 Porad 79 60 52
54. Pani 74 58 52
55. Twoje Dziecko ? ? 52
56. Burda 56 44 48
57. Dziecko 47 48 48
58. Sol i Pieprz 49 42 48
59. Auto Sukces (48) 46 46
60. Mega Sport 68 60 45
61. Uroda 61 53 45
62. Moto Magazyn 70 53 43
63. Zdrowie 31 32 43
64. Ladny Dom 63 48 39
65. Miss Generation [87]** ? 39
66. Kuchniu 71 50 37
67. Shape - 30 37
68. | Swiat Nauki 39 37 34
69. Businessman Maguzine 34 38 33
70. Podroze 16 20 33
71 Voyage o 10 24 30
72. Ogrody, Ogrodki, Zielenice 43 33 28
73. Machina 41 37 28
74. Dobre Whnetrze 48 36 25
75. Dom i Wnetrze - 20 25
76. Cinema Polska (20} 20 17
77. Reset 12 13 15
Znak ,,7” oznacza brak danych w tym roku; znak ,~" - w tym roku pismo nic ukazywalo sic.

Liczby w nawiasic (n) — danc za nicpciny rok; liczby w nawiasic [n] — danc z innych Zrodek:
* — Press nr 2/2000 za II pot. '99, ** — Press nr 7/2000 — danc za III kwartat '99, *** .- Kata-
log Mecdiéw Polskich 1999/2000
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Tabela 11. Dynamika sprzedazy wysoko- i $rednionakladowych miesigcznikéw
(oraz niektorych niskonakladowych) w latach 1999-2001. Dane za rok poprzedni = 100

d;?}gg}‘fki 2000/1999 2001/2000 (I potowa) Indcks sredni
(skala) (danc za rok 1999 = 100) | (danc za rok 2000 = 100) 1999-2001
151 Voyage (252) Podroze (165) Voyage (201)
1 wigeej Votre Beauté (156)
141 -150 Vovage (150) Podroze (144)
Dom i Wnetrze (145)
131-140 | CD Action (139) Zdrowie (139)
Enter (136)
121-130 | Samo Zdrowie (124) Playboy (124) Votre Beauté (128)
Podréze (123) Shape (123) Zdrowie (131)
Maly Gosé Niedzielny (122)
Vita (121)
Super Linia (120)
111-120 | Filipinka (117) Sol i Pieprz (117) Vita (117,5)
Dziewczyna (114) Filipinka (116) Filipinka (116,5)
Jestem (113) Vita (114) Maty Gos¢ Niedzielny (115)
Businessman Magazine Popcorn (113) CD Action (114)
(112) Mamo, to Ja (113) Enter (114)
Playboy (112,5)
Popcorn (110,5)
106—110 | Popcorn (109) Twist (110) Samo Zdrowie (110)
Maty Gos¢ Niedzielny (108) | Mamo, to Ja (109)
ziecko (107) Reset (105,5)
Burda (107)
Reset (107)
Zwierciadio (106)
101105 | Cosmopolitan (105) CKM (103) Dziecko (104,5)
Reset (104) Elle (101) Jestem (104,5)
CKM (103) Dziewczyna (104)
Zdrowie (103) Super Linia (104)
Claudia (102) CKM (103)
Twoj Styl (102) Sol i Pieprz (101,5)
Dziecko (102) Zwierciadlo (101)
Playboy (101)
100 Votre Beauté (100) Pitka Nozna Plus (100)
95-99 Film (99) Murator (99) Twoj Styl (99)
Moje Mieszkanie (98) Olivia (98) Claudia (96,5)
Focus (96) Sukces (97) Murator (96)
Zwierciadlo (96) Twdj Styl (96) Film (96)
Mamo, to Ja (95) Jestem (96) Elle (95,5)
Swiat Nauki (95) Samo Zdrowie (96) Businessman Maguzine (95)
Chip (95) Olivia (95)
Pitka Nozna Plus (95)
90-94 Wrozka (93) Dziewczyna (94) Focus (94)
Murator (93) M jak Mieszkanie (94) Cosmopolitan (93)
Majster (93%) Film (93) Chip (92)
Olivia (92) Focus (92) Swiat Nauki (92)
Elle (91) Enter (92) Wrézka (91,5)
Moje Gotowanie (90) Claudia (91) Sukces (90,5)
Pitka Nozna Plus (90) Cosmopolitan (91)
Wrézka (90)
Sekrety Serca (90%)
Auto, Motor i Sport (90)
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d)‘/'r‘l‘;frll‘fki 2000/1999 2001/2000 (I potowa) Indeks $redni
(skala) (danc za rok 1999 = 100) | (danc za rok 2000 = 100) 1999--2001
80-89 Chip (89) CD Action (89) Moje Gotowanie (89)
Wiedza i Zycie (89) Swiat Nauki (89) Majster (89%)
Megu Sport (88) Moje Gotowanie (88) Wiedza i Zycie (88,5)
Machina (88) Super Linia (88) Auto, Motor i Sport (88,5)
Moj Piekny Ogrod (87) Wiedza i Zycie (88) MGdj Pickny Ogrod (87)
Auto, Motor i Sport (87) | Mdj Piekny Ogrod (87) Sekrety Serca (86*)
Uroda (87) Pani (85) Burda (85,5)
Sol i Pieprz (86) Majster (85) PC World Komputer (84,5)
PC World Komputer (85) | Businessman Magazine (85) | Cztery Kqty (84)
Cztery Kqtv (84) Cztery Kqty (84) Moje Mieszkanie (82,5)
Sukces (84) PC World Komputer (84) | Uroda (82,5)
Cienie i Blaski (83) Poradnik Domowy (83) Machina (82)
Sekrety Serca (82) Cienie i Blaski (81,5)
Kwietnik (81) Pani (81,5)
- Mega Sport (81)
70-79 Pani (78) Cienie i Blaski (79) Poradnik Domowy (79)
National Geographic (77**) | 101 Porad (79) Kwietnik (79)
101 Porad (76) Uroda (78) 101 Porad (71,5)
Ltadny Dom (76) Moto Magazyn (77) Ladny Dom (76)
Poradnik Domowy (75) Kwietnik (77) Moto Magazvn (75,5)
Dobre Wnetrze (75) Ladny Dom (76) Nutional Geographic (72)
Moto Magazyn (74) Machina (76)
Kuchnia (70) Mega Sport (74)
60-69 Burda (68) National Geographic (67) | Dobre Wnetrze (69)
Kuchnia (67) Kuchnia (68,5)
Moje Mieszkanie (65)
Dobre Wnetrze (63)
Ponizcj
60
Brak danych za rok 1999 (nic ukazywaly sig): Bvist, M jak Mieszkanie, Shape, Dom i Wne-
trze. (*) — obliczenia na danych przyblizonych, spoza ZKDP; ** — National Geographic debiu-
towal w pazdzicrniku '99 (danc za 3 micsiace).

jednak juz w potowie lat 90., z chwila pojawienia si¢ 'niemieckiej’ konku-
rencji z dolnej i sSrodkowej potki) degradacje innego popularnego miesi¢cz-
nika — Poradnika Domowego (wartosci indeksu odpowiednio 75 1 83). Po-
dobnie stosunkowo nowy na rynku National Geographic, po bardzo
udanym starcie w jesieni 1999 roku ($rednia sprzedaz za ostatni kwartat
1999 r. przekraczata 360 tys. egz., wigkszo$¢ nakladu rozchodzita sig
w prenumeracie, co bylo ewenementem w III RP) w roku 2000 1 2001 szyb-
ko tracit czytelnikéw (indeksy odpowiednio: 77 1 67), a jego sprzedaz
spadta juz ponizej 200 tys. egz.

Nie ma tu migjsca na bardziej szczegdtowe rozwazania losow poszcze-
golnych (facznic okoto 90) tytutéw, reprezentujacych czasopisma o roéznej
czgstotliwosci ukazywania sig; zajmg sig raczej ogolniejszymi tendencjami,
dotyczacymi calych grup typologicznych.

Niewiele jest grup (segmentéw) magazynoéw, ktore by mozna en bloc
uzna¢ za pisma sukcesu na przefomie stuleci, fatwiej wskazaé pOJedyncze
tytuly, ktore nie potwierdzaty pesymistycznej reguty. Inacze) mowiac, wig-
kszo$¢ tytutow sztandarowych dla jakiego§ segmentu rynkowego znajduje
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si¢ w trendzie spadkowym, ale wylamuja si¢ z tego niektore pisma. Oto
charakterystyczne przyklady (w nawiasic indeksy dynamiki kolejno za
okres 1999/2000 oraz 1 potowy 2000/2001):

— Pisma (tygodniki 1 dwutygodniki) kobiece z tzw. dolnej potki: tytuty
‘niemieckie’ notuja tu straty (Pani Domu i Naj, a zapewne 1 Tina, o ktorej
nic ma zbyt pewnych danych z poprzednich lat', podobnie zresztg jak dwu-
tygodniki Swiat Kobiety czy Kobieta i Zycie'’), natomiast Przyjaciolka
wciaz pozyskuje czytelniczki (107, 103).

— W powigkszajacej si¢ grupie dwutygodnikoéw typu people magazine
dobra kilkuletnia passa Vivy zostala ostatnio nieco przyhamowana (112,
98), co 1 tak jest sukcesem na tle drastycznego spadku sprzedazy przefor-
matowanego (z dolnej potki) kilkanascie miesigcy temu Na zywo (45, 99),
a tym bardziej debiutujacego pod koniec roku 2000 Blasku, ktory utrzymat
si¢ na rynku jedynie przez niespelna trzy kwartaty.

— Sposrod pism miodziezowych typu rozrywkowo-poradniczego (adre-
sowanych do plci obojga) jedynie Popcorn notuje znaczacy wzrost (109,
113), cho¢ jest tez prawda, ze straty dwutygodnika Bravo (98, 97) sa sto-
sunkowo skromne.

— Podobnie wérod magazynéw dla dziewczat przyktadem sukcesu ryn-
kowego sa Filipinka (117, 116) 1 — na razie — niedawno wprowadzony
Twist, ale Dziewczyna (114, 94) oraz Jestem (113, 96), po sukcesach w roku
2000 (zwiazanych zapewne ze zmiang wydawcy 1 nowym impulsem roz-
wojowym) wykazuja obecnie stagnacjg, natomiast dwutygodnik Bravo
Girl! kontynuuje lini¢ spadkowa juz od pewnego czasu (90, 98).

Tendencj¢ generalnic wzrostowa (wigkszo$¢ pism z danego segmentu
zwickszato sprzedaz) mozna przypisaé nastgpujacym typom magazynow:

— Rozszerza wcigz wpltywy Polityka (109, 108), jej rywal zas$, tygodnik
Wprost wykazuje stabilng pozycj¢ (100, 107), co $wiadczy o utrzymujacym
si¢ zapotrzebowaniu czytelnikow na rzeczowe objasnianie rzeczywistosci
spoteczno-polityczno-kulturalnej. Dodajmy, Ze we wrze$niu 2001 zadebiu-
towal Newsweek Polska, tygodnik o formule bardziej informacyjno-
-poradniczej niz opiniotworczej, sprzedajac podobno okoto 400 tys. egzem-
plarzy (trudno dzi$ oceni¢, jak dtugo uda sig utrzymac tak wysoki poziom
sprzedazy i jak wptynie to na czytelnictwo Wprost i Polityki (chyba bardziej
zagraza temu pierwszemu'®, ze wzgledu na miodszy krag odbiorcow).

— Tygodnikiem sukcesu jest tez przegladowo-publicystyczna Angora
(117, 101), nie majaca swoich odpowiednikéw na rynku.

— Uznanie odbiorcow znajdujg tez dwa magazyny typu life-style adreso-
wane do mezczyzn — CKM (103, 103) i Playboy (101, 124), cho¢ warto pa-

16 Wiadomo jedynic, zc w 111 kwartale '99 sprzcdawano okolo 411 tys. cgz. Tiny, w I polowic 2001 zas
— 209 tys. cgz (danc ZKDP); brak danych za rok 2000.

17 Kobieta i Zycie, wydawana przcz Polski Dom Wydawniczy, nic reprezentuje oczywiscic pism “nic-
micckich’; warto przypomnic¢, zc w 2000 roku przcformatowano dawny tygodnik Gospodyni na dwu-
tygodnik Nowoczesna Gospodyni, alc brak danych kolportazowych na jego tcmat.

18 Nicoficjalnic méwi sig, zc sprzcdaz tygodnika Wprost w pazdzicriku 2001 spadia juz ponizcj 200
tys. cgz., o okoto 30 tys., cgz. jednakze w tym samym czasic sprzecdaz Newsweeka utrzymywata si¢ na
poziomic okolo 300 tys. cgz., a wigc o 100 tys. nicj, niz na starcic.
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migta¢ o nie tak dawnym (1999-2000) niepowodzeniu Maxa; moze to
oznaczag, z¢ ten segment rynku ma jeszcze rezerwy chtonnosci (co spraw-
dzaja wlasnie wydawcy debiutujacego w maju 2001 Maxima).

— Awansuja pisma o zdrowiu, jak Vita (121, 114), niskonaktadowe Zdro-
wie (103, 139), stosunkowo niezla jest nadal pozycja miesigcznika Samo
Zdrowie (124, 96), cho¢ z kolei Super Linia ostatnio poniosta pewne straty
(120, 88).

— Pewne sukcesy odnosza ostatnio magazyny poradnikowe dla mtodych
matek, o czym $wiadczy przyktad miesigcznika Dziecko (102, 107), jak i te-
goroczne wyniki Mamo, to Ja (95, 113).

— Wecigz w miarg stabilng grupe, ktéra — jako calos¢ — co prawda nie no-
tuje wielkich przyrostow, ale tez nie traci zbyt wielu odbiorcéw stanowia
tygodniki repertuarowe (tv-guides). Ostatnio jednak zyskaly tylko pisma
tansze, o stosunkowo nizszych nakladach (ponizej 0,5 mln egz.), jak Pro-
gram TV czy Kurier TV, natomiast giowm gracze (Tele Tydzien, Tele Swiat,
a ostatnio takze 7o & Owo) znajduja sig nieco "pod kreska’"”. By¢ moze ma
to pew1en zwiazek z zyczliwym przyjgciem przez pubhcznosc nowych ma-
gazyndw typu Swiat Seriali czy Big Brother (w okresie emisji programu).

— Trudno o jednoznaczng oceng powodzenia w roku 2001 ekskluzyw-
nych magazynow poradniczych dla kobiet podwigconych modzie i urodzie;
oprocz Votre Beaute (100, 156), stosujacego intensywne zabiegi promocyj-
ne, zwraca uwagg proba odwrdcenia wieloletniej niekorzystnej sytuacji
rynkowej Burdy (68, 107).

Z kolei w generalnie w coraz gorszej sytuacji znajduja si¢ grupy takich
pism jak:

— magazyny kobiece z ’gornej potki’ (life-style ‘owe), cho¢ Cosmopoli-
tan (105,91) 1 Twdj Styl (102, 96) jeszcze w roku 2000 byty na fali wzrostu,
w przeciwienstwie do Elle (91, 101) i Zwierciadia (96, 106), podczas gdy
Pani (78, 85) czy Uroda (87, 78) systematycznie traca;

— magazyny kobiece ze *$rodkowej potki’, poradnikowe, cho¢ Claudia
rok temu osiagata jeszcze dobre wyniki (102, 91), natomiast Olivia utrzy-
muje si¢ pod kreska dtuzej (92, 98);

— bardziej ambitne magazyny miodziezowe, adresowane do mlodziezy
poszukujacej wiedzy (jak Cogito czy Victor Gimnazjalista),

— tanie pisma rozrywkowo-plotkarskie, z liderujacymi wysokonaktado-
wymi tytutami na czele, takimi, jak Zycie na Gorgco (94, 91) czy Chwila
dla Ciebie (94, 90), a w szczegblnosci zlikwidowane w potowic tego roku
Halo (68, 56);

— kulinarne: stosunkowo niedawno uby? z rynku $rednionaktadowy ma-
gazyn Lubie Gotowad, traci Moje Gotowanie, a jedynie Sol i Pieprz (86,
117) w ostatnich miesigcach odrabia wcze$niejsze straty;

19 Podobnic lckki spadck notujg obydwa wysokonaktadowe (ponad 1,5 min cgz.) bezptatne tygodniki
repertuarowe: Teleprogram i Tele Magazyn, co wiaze sig zapewne zc spadkiem naktadow gazet, do kté-
rych stanowia tygodniowy dodatck.
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— ogolnoporadnicze (czego najbardziej spektakularnym przyktadem jest
wspomniany wczesniej systematyczny upadek Poradnika Domowego);

- domowo-wngtrzarskie, czego nie moze przestoni¢ tegoroczny przy-
rost sprzedazy nowego na rynku niskonaktadowego miesi¢gcznika Dom
i Wnetrze;

— motoryzacyjne, wlacznie z liderem rynku, tygodnikiem Auto Swiat
(87, 87)

— sportowe — nawet sukcesy polskiej reprezentacji pilkarskiej nie
zdotaly powstrzymacé obnizania sprzedazy popularnego tygodnika Pitka
Nozna czy miesi¢cznika Pitka Nozna Plus, a kondycja magazynow adreso-
wanych do mlodziezy (Mega Sport czy Bravo Sport) staje si¢ coraz gorsza;

— komputerowe, zwlaszcza od roku 2001, z wyjatkiem dwutygodnika
Komputer Swiat (96, 105); wczeéniejsze (rok 2000) sukcesy CD Action
oraz Enter nie zostaly podtrzymane;

— popularnonaukowe, wlacznie z wysokonaktadowym miesigcznikiem
Focus (96, 92).

Zapewne dziata tu splot czynnikow, ale niebagatelng rolg odgrywaja
kwestie ekonomiczne. Zubozenie ludnosci wptyneto na spadek popytu na-
wet na tak popularne do niedawna ’czytadia’, jak prasa ’tgczowa’
(rozrywkowo-plotkarska), kobicca (i to reprezentujaca wszystkie potki)
oraz wigkszo$¢ segmentow prasy poradniczej, ponadto — w zwiazku ze
spadkiem budownictwa czy krachem rynku motoryzacyjnego — na tytuly
bardziej speqallstyczne Postgpuje tez ostrzejsza selekcja lektury, stad tyl-
ko nieliczne, przewazme pojedyncze tytuly reprezentujace _]akIS segment
rynku utrzymywaty si¢ na (stabnacej) fali wzrostu. Nic Jednak nie zapowia-
da, by czytelnicy mieli w nanllzszym czasle zrezygnowacé z kupowania
przewodnlkow po programie telewizji.

Wyniki kolportazowe z 2001 roku sugerujg, ze alarmujace tendencje, za-
uwazone w przypadku prasy codziennej od poczatku tego roku, znajduja ta-
kze potwierdzenie na rynku czasopism (szczegdlnie, jesli trend ten sig
utrzyma w nast¢pnych miesigcach). Tylko nieliczne pisma, notujace sukces
rynkowy w roku 2000 przedtuzyly go na kolejny okres. *Pod kreska’ zna-
lazty si¢ m.in. pozostale kobiece magazyny life-style’owe, nawet popularna
Viva!, cho¢ oparty si¢ temu takie tytuly jak np. Polityka, Przyjaciétka czy
magazyny dla mgzczyzn.

2.3. Badanie popularnosci tvtutow

Najbardzwj oczywistym zroédlem oceny zmian czytelnictwa sa, jak
mogloby sig wydawaé, wyniki badan ankletowych Niestety, ostatnie, Jak
dotad, badania czytelnictwa w OBP UJ udato si¢ przeprowadzi¢ w jesieni
1999 roku®’. Z kolei nic mam pewnosci, ze oparte na standardzie zachod-
nim badania PBC mierza rzeczywiscie czytelnictwo, a nie tzw. osobo-
-kontakty, przynoszace gtownie informacje satysfakcjonujace agencje re-
klamowe. Mimo to, analiza prostych szeregéw z publikowanych

20 R.Filas: Czytclnictwo prasy u progu roku 2000, Zeszyty Prasoznawcze 2000, nr 1-2, s. 206-222.
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w miesigczniku Press rankingow ’czytelnictwa’, sporzadzanych w dhuz-
szych okresach czasu i przy zachowaniu ciagtosci metody i uzywanych
wskaznikow pomiaru (cokolwick one mierzg), daje pewne podstawy do
wyciagania ostroznych sadow o tendencjach zmian w spotecznej popular-
nosci poszczegdlnych tytutdw. Zestawienie danych PBC z trzech ostatnich
lat dla czotowych ogolnopolskich dziennikéw, tygodnikoéw, dwutygodni-
kow oraz miesigcznikow pokazuje, ze wszystkie dzienniki i okoto ¥; z kaz-
dej grupy czasopism to pisma systematycznie zmniejszajace swoj zasigg
odbioru (mierzony wskaznikiem CCS). Z tego trendu spadkowego wylamy-
waly sig tylko takie tygodniki jak Przyjaciotka 1 Polityka, dwutygodniki jak
Viva! czy Komputer Swiat, a wreszcie miesigczniki Olivia i CKM. Potwier-
dza to z grubsza, cho¢ nic w pelni, obserwacje dokonane na danych obiek-
tywnych (jakimi sa wyniki sprzedazy). Tendencja zdecydowanie domi-
nujaca jest systematyczna redukcja kontaktow  czytelniczych
z poszczegblnymi tytutami, $wiadczaca o kurczeniu sig¢ rynku prasowego,
zwlaszcza w segmentach pism adresowanych do ubozszego i mniej wy-
ksztalconego czytelnika.

3. Dlaczego czytelnictwo sie kurczy: spekulacje i hipotezy

Do$wiadczenie wyniesione z badan systematycznie prowadzonych w la-
tach 90. pozwalato sformutowac tezg, iz czytelnictwo prasy w Polsce w tym
czasie wprawdzie bardzo szybko si¢ zmienialo, ale nie jednokierunkowo —
przypominato raczej falowanie, w cyklach dwu-trzyletnich. Kulminacje
tych fal, oznaczajace wzrost poziomu korzystania z prasy, przypadaty na
okres nagromadzenia nowych faktow (takich jak decyzje polityczne 1 orga-
now nadzorujqcych media, nowelizacje odpow1edn1ch aktow prawnych
pojawienie si¢ duzych inwestorow krajowych i zagranicznych etc.), zmie-
niajacych w istotny sposob uktad sit w ofercie prasy, radia czy telewizji; byt
to poczatek nowego cyklu przemian, ktéry umownie nazywatem fazami
rozwoju rynku mediéw masowych. Pojawienie sig takiej, nowej dla czytel-
nikow oferty prasowej wywotywalo z reguty wzmozone nig zainteresowa-
nie, cho¢ wygasato ono zwykle po kilkunastu miesiacach. Zarazem jednak
dla wydawcow-optymistow pozostawaia nadzieja, Ze niecbawem zacznie si¢
nowy cykl, a w nim czytelnicy powrocq do lektury, a przynajmniej fapczy-
wie ’rzuca si¢’ na oferowane nowosci, ktore stang si¢ hitami na prasowym
rynku.

Zyjemy juz jednak w nowym stuleciu, na rynku mediéw audiowizual-
nych (1 tzw. nowych mediow) poj jawilo si¢ wystarczajaco duzo nowosci, by
mowié o nowej fazie rozwoju. Nic nie wskazuje na to, by to — jak w pigciu
poprzednich fazach — mialo oznaczaé¢ co$ pozytywnego dla czytelnictwa
prasy. Przedstawione w poprzednim rozdziale materiaty, aczkolwiek nie-
kompletne (brakuje np. poglgbionych badan pokazujacych zmiany w mode-
lu czytelnictwa), dowodza, ze pod tym wzglgdem znajdujemy si¢ w stanie
poglebiajacej sie zapasci. Chlonno$¢ publicznoscei prasowej na propozycje
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rynku jest, jak si¢ wydaje, coraz bardziej ograniczona, cho¢ ciagle jeszcze
wydawcy znajduja nie w pelni zagospodarowane, waskie nisze.

Powody tej sytuacji moga byc rézne, natury zaréwno wewnqtrznej
(gtéwnie ekonomicznej, zwigzanej z obnizeniem stopy zyciowej szerokich
grup spoteczenstwa: ludzie kupujg mniej gazet, bo ich po prostu na to nie
sta¢; wida¢ to zwlaszcza po kryzysie szeroko rozumianej prasy kobiecej),
Jjak 1 zewnetrznej. Reklamobiorcy od kilku-kilkunastu miesigcy takze prze-
ciez alarmuja, ze rynek reklamy w Polsce gwattownie si¢ skurczyl, a w ka-
zdym razie nie nalezy zywi¢ zludzen, ze powtorza sig kiedykolwiek jeszcze
kilkudziesigcio- a przynajmniej kilkunastoprocentowe wskazniki przyrostu
przychodéw z reklam w skali rocznej (obserwowane jeszcze do niedawna
w naszym kraju). Interpretuja to jako symptom ’normalnienia’ polskiego
rynku: oto jest juz u nas tak, jak na Zachodzie*'. Moze zatem i rynek praso-
wy, po tych dwunastu latach gwaltownego poscigu za krajami wysoko roz-
winigtymi mamy juz ’zachodni’, czyli normalny. To by moglo oznacza¢, ze
dalsze zmiany begda zachodzi¢ w znacznie wolniejszym tempie, skutki za$
da si¢ przewidzieé, obserwujac to, co si¢ dzieje w tych krajach (cho¢ dzieli
nas wielki dystans pod wzgledem stopy zyciowej 1 — co za tym idzie — stylu
zycia). Nie powinien wszakze dziwi¢ w tym wypadku spadek czytelnictwa
prasy codziennej, mimo Ze nie ma tam jednolitego modelu rynku prasowe-
go: podczas gdy w Austrii*’, a takze w Niemczech czy Wielkiej Brytanii
prasa codzienna, mimo kilkuprocentowych spadkow naktadu wciaz dobrze
prosperuje, Francuzi wola czyta¢ magazyny.

Krach w gospodarce i, w konsekwencji, na rynku reklamowym uderza
takze posrednio w polskiego czytelnika. Redakcje gazet i czasopism, majac
mniejsze dochody z reklam niz poprzednio, wprowadzaja surowe rezimy
oszczegdnosciowe, co odbija si¢ na zawarto$ci pisma; jest to swoista ’spirala
$mierci’, gdyz pismo mniej atrakcyjne jest mniej chgtnie czytane (a wige
1 kupowane).

Nlektorzy podnoszq jednak bardziej prozaiczne przyczyny spadku sprze-
dazy gazet 1 czasopism, dostrzeganego zwlaszcza w tym (2001) roku,
wiazac to z wprowadzeniem podatku VAT na wigkszo$¢ wysoko 1 $rednio-
naktadowych tytutléow prasowych. Gdyby tak bylo, mozna zywic nadziejg,
ze plerwszy szok nabywcow prasy minic i poziom sprzedazy za jakis czas
wroci do normy. I chyba tak sig stato: po plerwszych miesigcach tego roku
sytuacja wielu tytutéw byla trudniejsza, niz gdy oceniamy ja z perspektywy
6 (czasopisma) czy 8 miesigcy (gazety). Trudno jeszcze ocenié, w jakiej
mierze w pokonywaniu tych trudnosci partycypowalo oswojenie sig czytel-
nika z nowymi cenami, o ile za$§ wydawcy podj¢li badz zintensyfikowali
nadzwyczajne dziatania promocyjne. Widocznym przyktadem byta np. wa-

21 Zob. R. Dobrzynski: Czcka nas spadck, Media i Marketing Polska 2001, nr 1, s. 24; J. Bic-
drzynski: Czas apokalipsy. Media i Marketing Polska 2001, nr 6, s. 26.

22 W Austrii wskazniki nasyccnia prasa codzicnna sa trzykrotnic (!) wyzszc niz w Polscc i nadal wyka-
Zuja tendencjg wzrostu.

23 O tych (VAT) i innych hipotctycznych przyczynach spadku sprzcdazy pisat m.in. Grzegorz Pic-
chota, zob. tenzc: Alarm dla prasy. Gazeta Wyborcza z 5-6 maja 2001.
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kacyjna akcja Gazety Wyborczej *Dukaty Gazety’, ktoéra spowodowata
niewatpliwa poprawg jej sprzedazy w miesiacach tradycyjnie trudnych dla
dziennika, co rzutowato na warto$¢ Sredniej dla 8 miesigcy. Poprawiajac
sobie $rednig sprzedazy, co robi wrazenie na reklamodawcach, traci sig¢ jed-
nak zwiazek migdzy wysokos$cia sprzedazy tytutu a jego faktyczng recepcja
(gdy dla nagrody kupowanych jest po kilka egzemplarzy pisma): sprzedaz
ros$nie, ale czytelnictwo niekoniecznie. Pisma kobiece wszystkich potek
przyzwyczaily czytelniczki, ze juz nie co kilka miesigcy, okazjonalnie, ale
prawie w kazdym numerze znajda jakis ’gift’, co z czasem prowadzi jednak
do inflacji ich atrakcyjnosci. W tym sensie trudno przewidzieé, jak diugo
uda si¢ w ten sposob poprawiac pozycjg pismom, ktore w ostatnich kilkuna-
stu mzifsiqcach odnosity spektakularne sukcesy (jak Filipinka czy Votre Be-
auté)™.

W ocenie przyczyn trudnosci rynkowych gazet 1 czasopism podnosi si¢
takze obecnos¢ prasy wirtualnej — internetowych stron wielu tytutow praso-
wych (i to nie tylko polskich) oraz w ogoéle Internetu jako medium, z jego
portalami i wortalami, wlasnymi serwisami informacyjnymi, klubami dys-
kusyjnymi, archiwami etc. Nie brak gkoséw ze wirtualne edycje prasy nie
odciagajg czytelnikow od jej formy "papierowej’, ale egzystuja pasozytni-
czo, gdyz wobec plytkosc1 rynku tzw. e-reklamy i braku umiejgtnosci zara-
blama na obecnosci w sieci, pelnia z punktu widzenia wydawcow prasy
glownie funkcjg prestizowa. Uzytkownikoéw zasobow globalnej sieci przy-
bywa w szybkim tempie (po kilka procent rocznie), ale nawet ci, ktorzy sa
regularnymi bywalcami sieci, nie rezygnuja w skali masowej z lektury pra-
sy, a nawet sg szczego6lnie aktywnymi konsumentami oferty mediow trady-
cyjnych®. Sa jednak dwa wyjatki: (1) niewiclki (przynajmniej dzi§) w sen-
sie statystycznym odtam "nalogowych’ internautéw (w roznych kategoriach
wieku), zeglujacych po sieci przez wiele godzin dziennie, nie ma juz czasu
ani nic odczuwa potrzeby korzystania z prasy papierowej™; (2) mtodziez,
ktéra za miodu nie wyrobi sobie nawykow czytania prasy, jest szczegdlnie
podatna na wyrzeczenie si¢ wszelkich form korzystania z mediow starych,
wlgcznie z ogladaniem telewizji; na Zachodzie badacze mowia juz wreez
o ’cyber-pokoleniu’, spgdzajacym czas na komputerowych grach wideo
oraz surfowaniu po zasobach Internetu, nie czytajacym nie tylko ksigzek
czy gazet, ale nawet komiksow?’. Dlatego uwazna obserwacja popytu na

24 Sukcesow tych dwoch tytutow nic nalczy wylacznic kojarzy¢ z "giftami’ i innymi akcjami promocyj-
nymi, alc takzc z intensywng praca nad poprawa atrakcyjnosci oferty dla mtodych (Filipinka) i do-
rostych (Votre Beauté) czytelniczek oraz skutccznym rozszerzaniem prenumecraty, a wige stabilizowa-
nicm kregu odbiorczyi.

25 Zob. R. Filas: Korzystanic z Intcrnctu a czytclnictwo prasy (i odbiér innych mediow), Krakow,
wrzesien 2001. Tekst ztozony do druku, dostgpny tez w Internecic: www.agh.cdu.pl/agh/dep/INS/konfe-
rencja.

26 Tg katcgorig bywalcow sicci zapewne portretuja badania prowadzone w Akademii Ekonomicznej
w Krakowic pt. [ Badanic Polskich Uzytkownikéw Sicci Internct 1999 oraz Il Badanic Polskich Uzyt-
kownikéw Sicci Internet 2000: http://badanic.ac.krakow.pl/wyniki2000/wyniki.html.

27 Tak Olaf Gulbrasson opisujc zachowania medialnc mtodych Norwegow. Az 84% czasu wolncgo
spedzaja oni z komputerem — na grach i korzystaniu z Internctu (w niewiclkim odsctku — 8% — jest to
zwigzanc z nauka szkolng); dorosli wprawdzic zdecydowanic mnicj czasu spgdzaja z komputcrem, znaj-


http://www.agh.cdu.pl/agh/dcp/INS/konfc-
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gazety 1 magazyny adresowane do mlodziezy stanowi wazny wskaznik
zmian kulturowych, spodziewanych rowniez w naszym kraju.

Na odbiér dotychczasowych (ptatnych) gazet informacyjnych (ogélno-
polskich, regionalnych i lokalnych) moga coraz mocniej wplywaé inten-
sywnie wprowadzane na lokalne rynki w duzych miastach informacyjne ga-
zety bezplatne (przewaznie ukazujace si¢ 1-3 razy w tygodniu), w ktorych
wydawanie angazuja si¢ duze firmy wydawnicze (Bonnier, 4Media, ostat-
nio eksperymentuje tez Agora oraz Polskapresse), co zwieksza szanse ich
powodzenia. Wprawdzie wydawcy ptatnych gazet optymistycznic zaktada-
ja, Ze bezplatne pisma nie odbiorg im czytelnikdw, ale jesli nawet tak be-
dzie, to uszczupla ich udzialy w podziale tortu reklamowego (i zapewne —
nie przysporza czytelnikdéw nowych, hamujac rozwoj)™.

Zjawisko spadku czytelnictwa (z wyjatkiem tygodnikoéw repertuaro-
wych) tlumaczy si¢ rowniez, zwlaszcza w przypadku osob (kobiet) do-
rostych w wieku $rednim i starszym, ekspansja atrakcyjnej (szczegolnie dla
mniej wymagajacej widowni) oferty telewizji. W ostatnich czterech latach
XX wieku podwoita sig liczba kanatéw ogdlnych (uniwersalnych) w jezyku
polskim (dostgpnych droga naziemng lub satelitama), w komasujacych sig¢
w duze struktury sieciach kablowych pojawito sie co najmniej po kilkana-
$cie polskojezycznych kanatdow tematycznych (filmowych, popularnonau-
kowych, sportowych, muzycznych), podobnie jak na trzech platformach cy-
frowych, cho¢ te ostatniec zdobyly do tej pory niespetna 800 tys.
abonentow”. Telewizja komercyjna Polsat (ostatnio wzbogacona o druga
anteng — TV4) juz od kilku lat skutecznie rywalizuje z publiczng Jedynka
0 miano stacji o najwyzszej ogladalnosci, telewizja ponadregionalna TVN
umacnia si¢ na czwartej pozycji. Obie (tzn. TVN i Polsat) rywalizuja mig-
dzy soba i z kanatami TVP o uwagg coraz bardziej rozproszonej widowni,
badz to proponujac nowe telenowele polskie (Polsat), badz tez ’tok-szoly’,
a od niedawna — programy typu reality show (tu liderem jest TVN). Efek-
tem tych dzialan jest ostatnio wzrost przecig¢tnego czasu ogladania telewizji
w Polsce z 225 (2000) do 234 minut dziennie (2001)*. Prasowa obudowa
popularnosci telewizji sg juz nie tylko wspomniane tygodniki repertuarowe,

dujac si¢ w $wiatowcj czotdwee pod wzglgdem czytelnictwa prasy: statystyczny Norweg czyta 2,5 ga-
zcty dziennic, co zajmuje 36 minut (ale w 1991 roku bylo to az 70 min), na ogladanic telewizji przezna-
czajac $rednio 119 min, na shuchanic radia za§ — 87 min). Zob. O. Gulbrasson: Cyber-pokolenic
czyta mnicj, L£qcznosé 1999, nr 48, s. 23.

28 Na przyktad spotka gictdowa 4Mcdia, przez spotkg zalczna Polska Prasa Bezplatna, wydaje dzi$
w o$miu najwigkszych miastach Aglomeracyjng Gazete Bezplatng Metro w tacznym naktadzie 295 tys.
cgz., zapowiadajac rownoczesnic, z¢ po wiaczeniu pozostatych stolic wojewodztw taczny jednorazowy
naklad gazcty osiagnic 1,0-1,5 mln cgzemplarzy, a wige poziom pordwnywalny z dzisicjszym tacznym
nakiadem wszystkich dzicnnikow regionalnych w Polsce.

29 W sicrpniu br. ogtoszono (akceptacja UOKIK nastapita w polowic listopada, a wdrozenic przewidy-
wanc od nowego roku 2002) o fuzji dwoch najstarszych platform, tzn. Wizji TV (wtasciciel UPC)
z Cyfra+ (whascicicl TKP, w tym francuski Canal+); obliczono, zc nowa oferta dotrze do okoto 550 tys.
abonentow (150 tys., cho¢ jeszcze wiosng br. méwiono o 400 tys. — Wizja, 400 tys. — Cyfrat). W tym
czasic, trzccia platforma — Polsat 2 Cyfrowy — miata ok. 230 tys. aboncntow.

30 Danc tclemetryczne AGB, zob. J. G é6ralski: Roénic czy nic rosnic? /mpact, 2001 nr 10; analitycy
z konkurencyjnej firmy TNS polemizuja z tymi wynikami, prowokujac do dyskusji metodologiczncj
nad technologia pomiaru.



AKTYWNOSC CZYTELNICZA POLAKOW PRZELOMU WIEKOW 35

w zasadzie nie tracace popularnoéci na tle innych segmentow czasopism,
ale 1 wysokonakfadowe pisma po§wigcone poszczegoélnym typom progra-
mow, jak Swiat Seriali czy Big Brother; obsfugq reality shows emitowa-
nych przez Polsat przejat Kurier TV. Ponadto zaréwno niektére gazety (np.
popularny tabloid Super Express), jak 1 wiele, jesli nic wigkszos¢ tytutow
prasy kobiecej sporo miejsca na swoich famach przeznaczaja na $ledzenic
losow bohateréw tych programow.

Bogacaca sig, jakkolwiek oceniaé jej poziom, oferta coraz liczniejszych
kanatow telewizji (dost¢pnych jednak droga kablowa lub satelitarng zaled-
wie w potowie polskich gospodarstw domowych, druga potowa spoteczen-
stwa jest praktycznie ’skazana’ na ogladanie zaledwie 3—5 programow) an-
gazuje nie tylko czas telewidzow, ale 1 coraz wigksze pieniadze na sprzgt
i abonament. Jesli prawdziwa w warunkach polskich jest hipoteza o statych
wydatkach na media®' spadek sprzedazy i (zapewne) czytelnictwa prasy jest
tego logicznym nastgpstwem.

Jednakze w tym, co si¢ dzieje na polskim rynku, zwlaszcza gdy mowa
0 ogdlnej i dos¢ nieoczekiwanej dekoniunkturze w réznych segmentach
prasy kobiecej (zwazywszy, ze to kobiety od co najmniej o$miu lat stano-
wig sit¢ napgdowa czytelnictwa prasy w naszym kraju), rosnace ceny eg-
zemplarzowe oraz pauperyzacja spoleczenstwa (faktyczna badz wyobra-
zona — do$¢ powszechne poczucie zubozenia) maja istotny udzial.
Odwrdcenie, a przynajmniej zahamowanie tej tendenc)t nie nastapi szybko,
jesli polska gospodarka bedzie sig nadal pograzata w kryzysie, albo jesli sa-
mi Polacy bgda o tym prze$wiadczent.

4. Zwiqgzek z doswiadczeniami Zachodu

Po dwunastu latach przemian polskiego systemu medialnego coraz rza-
dziej oglqdamy si¢ wstecz, by konstatowaé (przewazme z satysfakCJq) co
1 jak bardzo si¢ zmienito w poréwnaniu z czasami PRL-u. Coraz czgsciej
natomiast stawialiSmy pytanie, w ktorym jeste$my miejscu i jak daleko nam
do systeméw medialnych rozwinigtych krajow zachodnich, z ktorymi lubi-
my si¢ pod kazdym wzglgdem porownywac. Najogolniej ostatnia dekade
minionego stulecia mozna traktowac jako okres pokonywania na skroéty dy-
stansu do Zachodu. Chociaz wskazniki rozwoju ekonomicznego Polski na
tle czotowki krajéw curopejskich sa weciaz kilkakrotnie (przynajmniej
3—6-krotnie) nizsze, to pod wzglgdem upodobnienia sig¢ struktury instytu-
cjonalnej oraz réznorodnosci oferty prasy, radia i telewizji dystans do tych
krajow, jak si¢ wydaje, znacznie si¢ skrocit (cho¢, z drugiej strony, pod
wzgledem naktadéw 6w dystans jeszcze wzrost).

Niegdys, po upowszechnieniu sig telewizji kolorowej w latach 50. (a ta-
kze tranzystorowych odbiornikoéw radiowych, umozliwiajacych stuchanie

31 Zob. T. Kowalski: Mcdia i picniadze. Warszawa 1998, Przedsigbiorstwo Handlowe TEX, rozdz.
9.
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radia poza domem, a wigc szybki, wrgcz biezacy dostep do informacji) za-
chodni wydawcy prasy mieli zwykle jedna, a nawet dwie dekady na wpro-
wadzenie nowych, bardziej atrakcyjnych dla czytelnikow typow gazet czy
czasopism. W ten sposob pomigdzy koncem lat 50. a poczatkiem lat 70.
wielkie magazyny ilustrowane ’starego typu’ (jak np. stynne amerykanskie
Look i Life) ustapily miejsca nowego typu tygodnikom informacyjnym (jak
starsze z nich Time czy Newsweek oraz nowsze — niemiecki Der Spiegel
oraz francuski L 'Express), reprezentujacym nowy typ dziennikarstwa. Ma-
gazyny te byly Wzglqdme apolityczne, oferowatly szeroki profil tematyczny
skierowany do szerszej 1 bard21e) heterogenicznej publicznoscei, przynosity
artykuly latwicjsze do przyswojenia i dajace si¢ szybko czytaé. Kariera
owych tygodnikdéw typu ‘news’ wymusita z kolei w latach 70. istotne zmia-
ny na wydawcach prasy codziennej; dzienniki staly si¢ w peini kolorowe,
zwrdcono ponownie uwagg na powazne informacje i jako$é komentarzy,
znacznic poszerzono rubryki lokalne. Mniej wigcej rownocze$nie (tzn. od
potowy lat 70.) rozwijaly si¢ inne segmenty czasopism, jak np. ogélnoinfor-
macyjne tygodniki miejskie (city magazines), prasa fachowa (zawodowa),
prasa adresowana do okre$lonego krggu odbiorcow (dla mezczyzn, dla ko-
biet, mlodziezowa, dla emerytow, religijna etc.) oraz prasa tematyczna’.

Polska tym si¢ r6zni od sytych i stabilnie rozwijajacych si¢ przez ostat-
nie poétwiecze krajow zachodnich, ze w praktyce wszystkie te wielkie zmia-
ny w mediach ’tradycyjnych’ (i to wszystkich naraz) skumulowaty si¢ po
roku 1989, a wigc w ciagu zaledwie jednej dekady. Natomiast pod wzglg-
dem rozwoju nowych medidéw, rozwijajacych si¢ intensywnie w Europie
mniej wigcej dopiero od polowy lat 80. (jak np. telewizja satelitarna 1i,
w wigkszosci krajow, takze w ogole telewizja komercyjna), zapéznienie na-
szego kraju nie byto juz tak odczuwalne (zwlaszcza gdy idzie o charaktery-
styczna dla drugiej potowy lat 90. eksplozjg Internetu oraz pojawienie sig
platform cyfrowych). Zapewne nie trzeba dowodzié, ze zaréwno przeobra-
zajace si¢ btyskawicznie stare media, jak i instalujace si¢ w polskich do-
mach media nowe do$é skutecznie wplynglty na odbiorcéw oferowanych
przez nie tresci. W krajach zachodnich, bgdacych dla nas punktem odnie-
sienia 1 zarazem zrodtem wzorow przeszczepianych do polskiego systemu
mediow masowych (glownie za posrednictwem duzych domoéw wydawni-
czych czy udzialowcdw spotek radiowych i telewizyjnych), tamtejsi czytel-
nicy prasy, stuchacze radia oraz telewidzowie mieli znacznie wigcej czasu
na oswojenie sie z nowa oferta medialna, i to w warunkach stabilnej gospo-
darki i kilkakrotnie wyzZszej stopy zyciowej.

32 Zob. F. Ballc: Médias ct Sociétés. 9¢ edition, Paris 1999, Montchresticn.
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KAPITAN ZBIK GLOSUJE

NA PLATFORME

CZYLI KOMIKS W SLUZBIE REKLAMY
POLITYCZNEJ (ANALIZA PRZYPADKU)

.Swigty Tomasz apostol wedrowal przez pustynie i spotkal weza i zdumial
sig. — Czy waz moze zy¢ na pustyni? — Moze — powiedzial waz — skoro zyje;
jak wiadomo, to, co jest, moze by¢.” (Bajka koptyjska o wezu logiku')

Czy komiks moze stuzy¢ reklamie polityczne)?

Komiks to ,uksztaltowana na przetomie XIX i XX wieku, gléwnie
w zwiazku z rozwojem prasy, zwilaszcza amerykanskiej, szczegdlna forma
graficznego powiazania rysunku i tekstu literackiego (jednosci ikono-
-lingwistycznej), stuzaca rozwijaniu narracji lub obrazowaniu znaczen, kto6-
rych czytelnos$¢ jest mozliwa w ramach tego powiazania bez dodatkowych
zrédet informacii; komiks wystepuje przewaznie pod postacia serii obraz-
kéw, powiazanych ciagloécia czasowa, przedstawiajacych dziatania powta-
rzajacych sig postaci; komiksy rysowane sa recznie, przez jednego lub kilku
autoréw, na papierze, a ich powielanie zwiazane jest z technikami drukar-
skimi wlasciwymi prasie lub wydawnictwom ilustrowanym’?. Méwiac ina-
czej, komiks to ,historyjka opowiedziana za posrednictwem obrazkow™”.

Natomiast reklama polityczna to ,,element zintegrowanej strategii mar-
ketingowej, ktora umozliwia komunikowanie partii z rynkiem wyborczym,
jednocze$nie wspierajac jej pozycje™. Jaki$ czas temu mowilo sig o propa-

' L. Kotakowski: Bajki rézne, Warszawa 1990, s. 99.

2 K.T. Toeplitz: Sztuka komiksu, Warszawa 1985, s. 40.

3 J.Szytak: O komiksach, [w]: W §wiccic mediéw, red. E. Nurczynska-Fidelska, Krakow
2001, s. 125. Ten sam autor szerzej rozwaza naturg opowicsci komiksowej w tomach , Komiks: $wiat
przerysowany” (Gdansk 1998), ,, Komiks w kulturze ikonicznej XX wicku” (Gdansk 1999), ,,Poctyka
komiksu, warstwa ikoniczna i jgzykowa™ (Gdansk 2000). Por. tcz rozwazania na ten temat A. Ruska,
ktory konfrontujc dwa sposoby dcfiniowania komiksu — jeden, kladacy nacisk na ,jednosé ikono-
-lingwistyczna”, jak w przywotancj tu definicji K.T. Tocplitza, i drugi, umicszczajacy komiks na
granicy dwoch obszaréw — literatury i sztuk plastycznych, co ilustrujc definicjaJ. Szytaka (A. Ru-
s ¢ k: Tarzan, Matotck i inni. Cykliczne historyjki obrazkowe w Polsce w latach 1919-1939, Warszawa
2001, s. 8).

4 R.Wiszniowski: Rcklama polityczna a komunikowanic masowe, [w]: Studia z tcorii komuniko-
wania masowcgo, red. B. Dobck-Ostrowska, s. 84.
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gandzie politycznej lub po prostu o propagandzie’, natomiast od konca lat
sze$¢dziesiatych w Stanach Zjednoczonych®, a w Polsce mniej wiecej od
potowy lat dziewigédziesiatych upowszechnia si¢ uzywanie w stosunku do
polityki termindéw ze $wiata ekonomii. Zmiana nie dotyczy jedynie stow.
Odnoszenie do polityki pojeé ,,reklama” i ,,marketing” wiaze si¢ z faktem,
ze wspolczesna propaganda polityczna postuguje si¢ w szerokim zakresie
technikami marketingowymi rozwinigtymi pierwotnie jako narzg¢dzia
sprzedazy produktdéw 1 ustug. Proces tzw. ,,profesjonalizacji” kampanii wy-
borczych’ polega zaréwno na zmianie $rodkéw, jak i na tworzeniu ich
w coraz wigkszym stopniu we wspolpracy z fachowcami od marketingu.

Komiks, o ktérym bedzie tutaj mowa, to obrazkowa historyjka, wydana
przez sztab wyborczy Platformy Obywatelskiej w formie kolorowej broszu-
ry latem 2001 roku, w ramach kampanii wyborczej do Sejmu. Komiks ten
jest niewqtpliwie srodkiem politycznej, a Scisle, wyborczej propagandy.
Mozna go réwniez z pewnoscia wlqczyc w obreb reklamy politycznej, gdyz
zostal opracowany przez fachowcow i caly proces jego przygotowania mie-
Scit sig w logice typowej dla kampanii stuzacych sprzedazy produktéw czy
ustug.

Zanim jednak przyjdzie do szczegblowego omowienia tego przedsie-
wzigcia, warto rozwazyc¢, czy i ewentualnie w jakim zakresie jest to przed-
sigwzigcie nowatorskie, jesli chodzi o forme.

Komiks w stuzbie propagandy: na swiecie i w Polsce

Jakkolwiek ilustracje gazetowe 1 karykatury polityczne (uznawane za
poprzednikow komiksu), a takze obrazkowe historyjki o charakterze gtow-
nie satyrycznym wystgpowaty juz w XVIII wieku, to za poczatek tego, co
pdzniej nazywano komiksem, uwaza si¢ lata 1894- 1897. Rok 1896 to data
rozpoczgceia publikacji w The New York Journal historyjki pt. ,,The Yellow
Kid” (choc’ podobne historyjki autorstwa tych samych rysownikow ukazy-
waly si¢ juz co najmniej dwa lata wczesniej)®. Nowa Jakosqu byio catkowi-
te podporzadkowanie opowiadania obrazowi: rezygnacja z narracji slownej
1 wprowadzenie wypowiedzi postaci w obrgb komiksowego kadru, a takze
nadanie obrazkowym historyjkom formy serialu’. W 1897 roku na famach

5 Por. w ksiazkach L. Wojtasika: Zarys psychologii propagandy (Warszawa 1973) czy Propaganda
wizualna (Warszawa 1987).

6 R. Wiszniowski: Marketing wyborczy, Warszawa-Wroctaw 2000, s. 14.

7 Szczegdtowe omdwicnic zmian w technikach promowania politykéw i ewolucjg tych technik od fazy
tzw. kampanii premodernizacyjnych, przez kampanic modernizacyjne do kampanii postmodernizacy;j-
nych znalcz¢ mozna w pracy B.Dobck-Ostrowskicj iR. Wiszniowskicgo: Teoria komu-
ntkowania publicznego i polityczncgo, Wroctaw 2001, s. 150 i nast.

8 K.T.Tocplitz: op.cit,s. 11,31, 35, J. Szytak: Komiks w kulturzc..., op. cit., s. 7; A. Rusck:
op. cit., s. 18 i nast.

9 J. Szytak: Komiks: $wiat przerysowany, op. cit, s. 13.
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The New York Journal zaczyna si¢ ukazywac serial obrazkowy ,, The Kat-
zenjammer Kids”, ktory jest kontynuowany az do czaséw wspotczesnych'’.

Komiksy od poczatku stuzyly rozrywce. Umieszczanie ich na tamach
amerykanskich gazet bylo elementem walki o masowego odbiorcg, toczo-
nej pod koniec dziewigtnastego 1 przez pierwsze dwie dekady dwudziestego
wieku pomigdzy koncernami prasowymi Pulitzera i Hearsta. W ramach tej
walki wyksztalcita si¢ tzw. ,,zotta prasa” (dzienniki bazujace na sensacji),
przy czym nie wiadomo, czy nazwa ta pochodzi od komiksu ,,The Yellow
Kid”, czy tez bohater komiksu wzial swoja nazwe od zo6ttego papieru, na
ktorym byly wydawane gazety''.

Niezaleznie od funkcji rozrywkowych, komiksy spetnialy tez od
poczatku wazne funkcje dydaktyczne 1 propagandowe. Za klasyczny
przyktad wykorzystania komiksu w propagandzie uwaza si¢ cykl ,,Okna
ROSTA” autorstwa Wiodzimierza Majakowskiego'. Byly to obrazkowe hi-
storyjki rozpowszechniane w formie plakatow, przeznaczonych do wywie-
szania w gablotach, jak afisze lub manifesty. Historyjki te, postugujace si¢
synteza wierszowanego tekstu z rysunkiem, wykorzystywaty stereotypowe,
state postacic bohaterow pozytywnych (jak Czerwonoarmista, Robotnik)
i negatywnych (Burzuj, Pan)"’. Wojna domowa (,,0Okna ROSTA” ukazy-
waly si¢ przez dwa i pdt roku od jesieni 1919) byla ukazana jako konflikt
posta01 Historyjki faczyty funkcje informacyjne 1 propagandowe — jedno-
cze$nie z doniesieniami z frontu pojawiat si¢ komentarz, moblhzujqcy do
walki lub pracy (kazda z historyjek konczyla si¢ wezwaniem odbiorcy do
konkretnego dziatania). Cho¢ poczatkowo ,,Okna ROSTA” byly malowane
rgcznie, z czasem staly si¢ potgznym narzedziem propagandowym — udos-
konalono technikg i ,,Okna” powielane przy pomocy szablonéw mogty by¢
produkowane masowo"

Jako jeszcze wczesmejszy przypadek wykorzystanla techniki komikso-
wej w bezposredniej agitacji politycznej wymienia si¢ ilustrowane gazetki
komiksowe (zawierajace rysunkl ze stosownymi podpisami agitacyjnymi),
wykorzystywane jako or¢z walki propagandoweJ przez socjaldemokracjg
niemiecka. Jedng z takich gazetek bylo pismo Der wahre Jacob, zalozone
w 1881 roku i ukazujace si¢ z przerwami do 1933; np. w roku 1914 pismo
to ukazywalo si¢ w naktadzie 360 tys. egzemplarzy®’.

Przyktadem wykorzystania komiksu jako techniki propagandowej takze
w drugiej potowie XX wicku moga by¢ wydawane we Wioszech przez le-
wicowa oficyne Edizioni Ottaviano broszury z serii ,,Fumetti e Politica™'®,

10 K.T. Toeplitz, op. cit, s. 36.

Il Tamze, s. 34.

12 Okna - od tego, zc poczatkowo wicszano je gtownic w oknach witryn sklepowych, ROSTA to skrot
nazwy rosyjskicj agencji telegraficznej (L. Wo jtasik: Propaganda wizualna, Warszawa 1987, s. 8).

13 K.T. Tocplitz op. cit., s. 142.

14 Jak podaje K.T. Tocplitz, ogétem okazato si¢ ponad osicmsct wydan (op. cit. s. 142). L. Wojtasik
wspomina o ,,0kolo 1500 pozycji” (op. cit. s. 8). Na temat propagandowcgo wykorzystania historyjck
w formic plakatow w Polscc w tym samym okresic por. A. Rusck, op. cit, s. 28.

I5 K.T. Tocplitz: op. cit, s. 142,

16 Fumetti — ,,dymki” — to whoskic okrcslenic komiksow (przyp. M.K.).



40 MAREK KOCHAN

np. 149-stronicowa publikacja ,,Lenin e la Rivoluzione” czy komiksowa
wersja Manifestu komunistycznego'’.

Komiks byt wigc juz wielokrotnie wykorzystywany w roli narzqdzm agi-
taCJl politycznej. W Polsce mozna mowié wrgcz o $cistym powigzaniu ist-
nienia komiksu i pelnienia przez niego funkcji propagandowych. Poczatki
komiksu datuje si¢ bowiem u nas na 9 lutego 1919 roku, kiedy to na famach
Iwowskiego tygodnika satyrycznego Szczutek ukazat si¢ pierwszy odcinek
serialu ,,Ogniem i1 mieczem czyli Przygody szalonego Grzesia — powies$¢
wspoltczesna™'®. Serial ten zawieral przekaz o charakterze patriotycznym —
przedstawiat walke o granice Polski. Tytulowy bohater walczy w Galicji
z Ukraincami, potem na Polesiu z bolszewikami, a wreszcie w Wielkopol-
sce i na Slasku wspomaga powstancow w walce z Niemcami. Wrogowie
pokazani sa jako tchorzliwi okrutnicy. Pojawia si¢ tez wrég wewnetrzny —
agitatorzy komunistyczni i spekulanci gospodarczy'’.

,,Przygody szalonego Grzesia” nie sg tu bynajmmej wyjatkiem. Znaczna
czg$¢ historyjek obrazkowych okazujacych si¢ na famach polskiej prasy
w okresie migdzywojennym zawiera przekaz o charakterze propagando-
wym. Bywa on zwiazany z pochwata wiasnego ugrupowania politycznego,
krytykac rzadoéw sanacyjnych (jesli w piSmie opozycyjnym) lub tez, prze-
ciwnie, z pochwatg sanacji wzglednie z zachgta do glosowania na BBWR
(na przyktad historyjka ,Przygody Felusia wyborcy”, ukazujaca si¢ na
famach sprzyjajacych sanacji Expressu llustrowanego 1 Kuriera Czerwone-
go, zachgcajaca do gltosowania na BBWR w listopadzie 1930). Czgste sa
watki antysemickie, antybolszewickie, antyniemieckie 1 antynazistowskie.

Przyktadem powiazania treSci antysowieckich, antysemickich i antyna-
zistowskich moze by¢ serial ,,Przygody Wicka Buly w ,,raju”, ukazujacy si¢
na tamach katowickiego Goscia Niedzielnego. Tytutowy Wicek, bezrobot-
ny, leniwy i rozpity eksgornik pod wptywem komunistycznej agitacji prze-
dostaje si¢ do bolszewickiej Rosji, gdzie pod wptywem straszliwych do-
swiadczen traci zhludzenia co do sowieckiego ,raju” i wyjezdza jako
ochotnik walczy¢ w obronie republiki hiszpanskiej. Stamtad ,,wraca do kra-
ju calkowicie odmieniony: pracowity, uczynny, przepelniony patrioty-
zmem, wrogi propagandzie komunistycznej i nazistowskiej, pismom bruko-
wym itp. itd. — slowem — ideal Polaka obywatela i katolika™*.

Przyktadem historyjki o wymowie antyniemieckiej moga by¢ popularne
na Slqsku »Przygody bezrobotnego Froncka”, ukazujace si¢ codziennie od
21 maja 1932 roku do wybuchu wojny na %amach katowickiego dziennika
7 groszy. Froncek konfrontuje si¢ w toku swoich przygod sig z Niemcem-
-hitlerowcem i zwykle wychodzi z tych konfrontacji zwycigsko. Od 1939 r.
pojawia si¢ we ,,Froncku” agitacja na rzecz Funduszu Obrony Narodowe;j
i Pozyczki Obrony Przeciwlotniczej. Miara skutecznosci oddziatywania tej

17 K.T. Tocplitz: op. cit, s. 142.
18 A, Rusck: op. cit, s. 28.

19 Tu i dalej — op. cit., s. 50-57.
20 Tamsze, s. 55.
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historyjki moze by¢ zdarzenie, ktore miato miejsce 1 kwietnia 1939 r.: do
redakcji zglosila sig delegacja sprzedawcow gazet z Katowic, deklarujaca
przeznaczenie czgSci swoich zarobkéw na Fundusz Obrony Narodowej,
przy czym zyczeniem ich bylo, zeby za zebrane przy ich pomocy $rodki zo-
stal kupiony bombowiec, noszacy nazwe ,,Bezrobotny Froncek™'.

Propaganda antyniemiecka i antynazistowska nasila si¢ tuz przed wybu-
chem wojny. Wéwczas w Oredowniku drukowane sg juz wylacznie propa-
gandowe ,,Przygody Pawla i Gawla”, w Expressie Ilustrowanym za$ serial
,Heil Piffke!”.

Kilka historyjek przedwojennych, m.in. opowies¢ o Froncku, znajduje
swoja kontynuacjg po 1945 r. Poczatkowo majg one charakter gtéwnie roz-
rywkowy, lecz stopniowo staja si¢ znéw propaganda, tym razem skiero-
wana przeciw wrogom wewnetrznym (szkodnikom, sabotazystom) i zew-
netrznym (imperialistom) Polski Ludowej®.

Po 1954 roku zaczyna si¢ w Polsce nowy rozdzial w historii propagan-
dowego wykorzystania komiksu. Wiadze dochodza do wniosku, ze taka
forma moze by¢ szczegodlnie atrakcyjna z punktu widzenia propagandy
1 dydaktyki, zwlaszcza w odniesieniu do mlodych odbiorcow. Od 1954 roku
komiksy zaczynajq byc drukowane w pismach Przygoda, Dookota Swiata,
Swiat Mlodych i w prasie lokalnej. W 1967 roku zaczyna by¢ wydawany se-
rial z lilijka, zwany od glownego bohatera Kapitanem Zbikiem. Na
przetomie lat szesédziesiatych 1 siedemdziesiatych pojawia sig seria komik-
sowych przygdd Kapitana Klossa, serial ,,Podziemny Front” i legendarne
komiksowe wydanie ksiazki ,,Czterej Pancerni i1 Pies”, a w 1975 roku poja-
wia sie magazyn komiksowy Relax™.

Warto w tym miejscu zwroci¢ uwagg na zasadnicza réznicg w propagan-
dowym wykorzystaniu obrazkowych historyjek w Polsce przed wojna 1 po
roku 1954. Ot6z w okresie migdzywojennym (podobnie jak np. w ,,Oknach
ROSTA”) dominujacym $rodkiem perswazji w polskich historyjkach ob-
razkowych byt humor. Historyjki te pokazywaly przygody sympatycznych,
zabawnych bohateréw, z ktorymi odbiorca moze si¢ identyfikowal, oraz
niesympatycznych antybohateréw, ktorych odbiorca nie lubi. Antybohate-
rowie bywajg zwycigzani, lecz przede wszystkim sa o$mieszeni.

Po 1954 r. perswazja ma inny charakter. Bohater obrazkowych history-
jek nie jest juz ,,zwyklym czlowiekiem”, jak to miato miejsce przed
wojna®, a jego przygody nie sg ,,$mieszne”. Bohater ten bardziej przypomi-
na komiksowego ,,nadczlowieka® (na miarg realidow socjalizmu lub II woj-
ny $wiatowej). Wrog bywa zalosny, ale nie jest juz raczej zabawny. Musi

21 Tamzce, s. 44.

22 Tamze, s. 120.

23 J.Szytak: Komiks w kulturzc..., op. cit,, s. 47; Komiks: $wiat przcrysowany, op. cit., s. 133-137.
Szczegbdlowa analizg komiksow o kapltamc Zbiku zawicra tckst S. Barafnczaka: Kapltan Zbik
w §wictlc najnowszych ustalen sztuki curopejskicj, za$ analizg magazynu Relax — tckst pt.: Blurp! (oba
artykuly w tomic Ksiazki najgorszc i par¢ innych ckscesow krytycznoliterackich, Poznan 1990).

24 Por. A. Rusck: op. cit., 5. 61-66.

25 Cechy komiksowcgo ,,nadcztowicka” analizujc szczegétowo K.T. Tocplitz: op. cit., s. 54-80.
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zosta¢ zwycigzony przez bohatera. Znika humor jako $rodek perswazji.
Propagandowe tresci sq umiceszczone gdzie indziej. Dotycza w wigkszym
stopniu konstrukcji przedstawionego w komiksie swiata, ktory bywa ,,pro-
pagandowo zdeformowany”*.

Komiksowa estetyka (cho¢ nickoniecznie w czystej postaci komiksu ja-
ko obrazkowe;j historii potaczonej postacia bohatera) pojawia si¢ w propa-
gandzie okresu stanu wojennego?’.

Po 1989 roku jest ona obecna — w postaci bliskich komiksowi animowa-
nych filmow rysunkowych® — w kilku réznych kampaniach wyborczych.
Z techniki tej korzystat m.in. Lech Watgsa w wyborach prezydenckich
w 1990 roku (stawna siekierka przeganiajaca czerwone pajaki), Akcja Wy-
borcza Solidarnos¢ w 1997 roku (seria filmikéw z rysunkowym bohaterem,
ktéry naprawiat Polske zasypujac dziury i ,,odkomuszal” otoczenie przy po-
mocy srodkow chemicznych), a takze Aleksander Kwasniewski w wybo-
rach prezydenckich w 2000 roku (parodia czotéwki programéw wybor-
czych Mariana Krzaklewskiego — biegnacy bohater, ktory jednak w koncu
niefortunnie przewraca sig). O wszystkich trzech wymienionych tu
przykiadach mozna powiedzie¢, ze maja charakter polemiczny i poskugujq
si¢ humorem, satyra jako $rodkiem perswazyjnym (celem jest o$mieszenie
przeciwnika). Moze to zbieg okolicznosci, a moze nie — ale w kazdym
z wymienionych tu przypadkow uzycie techniki rysunkowej, komiksowe;j
wigze si¢ z wygrang w wyborach (Walgsa w 1990, AWS w 1997, Kwa-
$niewski w roku 2000).

Komiks wyborczy Platformy Obywatelskiej: cechy charakterystyczne

Jak wigc widaé, sam fakt postugiwania sig technika komiksowa do ce-
low propagandy czy reklamy politycznej, nie jest niczym calkowicie no-
wym. By jednak méc oceni¢ na czym polega odmiennos¢ tego przypadku
od innych obrazkowych historyjek, trzeba o nim powiedzie¢ nieco wigce;.

Jak wspomniano, komiks ten byl wydany w postaci kolorowej broszury.
Liczyta ona 20 stron formatu A4 (z oktadka). Ponicwaz komiks nic byt
powszechme znany (rozprowadzano go w wybranych mlejscach w Polsce
1 kierowano do wybranej czgsci elektoratu), przed rozpoczchm szcze-
gotowej analizy wydaje si¢ niezbgdne krotki opis bohateréw i fabuty.

Na okladce widnieja rysunkowe podobizny trzech liderow Platformy: Macieja
Pazyfiskiego, Andrzeja Olechowskiego i Donalda Tuska (za kazda wida¢ jak-
by cien zrastrowanego do granicy czytelnosci zdjgcia, ktorego przetworze-

niem jest rysunek). U gory znajduje si¢ wielki tytut: ,,Stawka”, umieszczony
pod znacznie mniejszym ,naglowkiem”: ..tego nie przeczytasz w gazetach!”.

O N R Nt L O L B L T IS SR N SR N T N N R R L A
LA AT e T Qo a Kemik s Gwint prrerianieny o ol
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KOSZTY PROWADZENIA BIZNESU
SA TAK DUZE, 2 NIE DOSC,
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$redniego miasta). Renata Matuszyk po pracy w sklepie wraca do domu. Maz
jest bezrobotny od dwoch lat, siedzi przed telewizorem. Nastrdj frustracji
i agresji. Na widok pojawiajacych si¢ w telewizorze (spotworniatych, zdefor-
mowanych) twarzy Jerzego Buzka i Mariana Krzaklewskiego p. Matuszyk
wylacza telewizor (,,a na tych to juz nie mogg patrze¢!”). Pojawia sig nowy
problem - corka potrzebuje 50 z} na wycieczke. Pienigdzy nie ma. Maz wspo-
mina o zblizajacych si¢ wyborach, jednak p. Matuszyk watpi, czy wybory co$
zmieniq (,,Co sig zmieni? Lewica wygra, bo obiecuja jak zawsze. A ty w to
wierzysz.””). Sekwencja konczy sig planem ogdlnym — widaé kilka domow
(,,podobne rozmowy tocza si¢ w wielu polskich domach”).

Po tym wprowadzeniu pojawiaja sie trzy niezalezne watki zwiazane z liderami
Platformy — kazdy zajmuje ok. 2,5 kolumny.

Sekwencja Plazynskiego rozpoczyna si¢ w scenerii wladzy. Plazynski siedzi
nad papierami (pracuje do pozna) i znajduje wérdd nich zaproszenie od wajta
gminy Liskowo. Nastgpnego dnia Plazynski porzuca umoéwione zajgcia (wy-
wiad dla pisma kobiecego, konferencja), zeby spotkac si¢ ze zwyktymi oby-
watelami. Jedzie do Liskowa, gdzie wysiuchuje rozzalonych rolnikéw. Wra-
cajac, wie juz, co nalezy zrobié, lecz nie wie, jaka sita polityczna mogtaby taki
program realizowaé (,,to jak tezy programu rolnego, tylko... dla jakiej partii
w tym kraju??!!”).

Sekwencja Olechowskiego rozgrywa si¢ w Krakowie. Olechowskiego rozpo-
znaja na krakowskim rynku i zaczepiaja miodzi ludzie, jego zwolennicy z wy-
boréw prezydenckich (popieraja, go, wzbudza entuzjazm). Potem Olechowski
udaje sig na obiad do luksusowej restauracji, gdzie obstuguje go wiasciciel lo-
kalu i zwierza mu sig¢ z problemdéw matego biznesu (podatki, korupcja). Ole-
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chowski ma poczucie, ze powinien co$ zrobi¢. Dzwoni do ,,wybitnego pol-
skiego ekonomisty” prof. Jana Winieckiego do Frankfurtu nad Menem
i konsultuje z nim swoje pomysty. Winiecki przyznaje mu racjg, cytujac ,,poz-
niejszy” program Platformy (,,Tak, masz racj¢, Andrzeju, to jedyne wyjscie:
trzeba obnizy¢ podatki — wtedy bedzie si¢ w Polsce optacato i prowadzi¢ biz-
nes, i zatrudnia¢ nowych pracownikéw. To mniej okazji do korupcji i nad-
uzyé. Mozna to zrobi¢ przez wprowadzenie dla wszystkich jednolitej, niskiej
stawki”).

Sekwencja Tuska rozpoczyna si¢ na sopockim molo. Tusk rozmawia z przyja-
cielem, ktéry zali mu sig na korupcj¢ w samorzadach. Przyjaciel wie, ze trud-
no to zmienié (,,politycy tego nigdy nie zmienia, bo korzystaja z tego ci z pra-
wa 1 ci z lewa. Wiem, Ze ty sam nic na to nie poradzisz...”), ale apeluje do
Tuska o dzialanie (,,ale zacznij w koncu co$ robi¢, bo cig w koncu ludzie na
Kaszubach przestang szanowac”). Tusk jest przybity. Podczas drogi powrotne;j
przyjaciele spotykaja ,,Halinkg z podziemnej Solidarno$ci”, ktora zali sig¢ na
upartyjnienie panstwa (,,przeciez kiedy walczyliémy o Polskg, nie tak mialo
by¢”). Glosowataby na Tuska i ,,innych porzadnych ludzi na Wybrzezu”, ale
»hie na wasze partie”. Kiedy Halinka odchodzi, do Tuska dzwoni stuzbowy
telefon z informacja, Ze wlasnie wptynat nowy projekt ustawy o finansowaniu
partii z budzetu. Tusk wéciekly rzuca stuchawka o ziemig, a nastgpnie depcze
ja butem. Postanawia dziataé.

Osma kolumng konczy rysunek przedstawiajacy pierwsza strong gazety
Dziennik codzienny (podobnej do GW) z nagtéwkiem ,,Tusk porzuca Unig”
i zdjeciami Tuska i Geremka (Geremek zdziadzialy, znacznie mniejszy od Tu-
ska).

Nastepne trzy kolumny to sekwencja dotyczaca porozumienia. Plazynski,
Tusk i Olechowski niezaleznie postanawiaja si¢ wzajemnie ze soba skontakto-
wa¢ (kazdy z dwoma pozostatymi), spotykaja si¢ i po dtugich obradach, pod-
czas ktorych maja okazje wyrazi¢ swoje poglady (m.in. niecheé¢ do upartyjnia-
nia, niskie liniowe podatki itp.) pisza odezwg i zwotuja konferencje prasowa,
na ktorej oglaszaja powolanie Platformy Obywatelskiej.

Potem jedna kolumng zajmuje pokazanie przygotowan do spotkania w Hali
Olivii w Gdansku (,,trzeba udowodnic¢, Ze jest nas wigcej, niz trzech”) i na ko-
lejnej kolumnie znajduje sig catkowicie realistyczne zdjgcie ,trzech tenoréw”,
ktorzy w ,,dymkach” wypowiadajg swéj program wyborczy.

Na przedostatniej stronie wida¢ ,,zwyktych ludzi” (przekroj spoteczenstwa),
ktorzy po spotkaniu w Olivii sa pelni entuzjazmu dla nowej formacji, bedacej
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atrakcyjng alternatywa dla lewicy i prawicy. Kto$ rozmawia przez telefon,
kto$§ wystat SMS-a z komunikatem ,,Platforma Obywatelska. Podatek 15% dla
wszystkich. Ja si¢ zapisujg a Ty?”.

Ostatnia strona komiksu (przedostatnia strona oktadki) jest zamknigciem
watku panstwa Matuszykow. Matuszykowa, wczesniej sceptyczna wobec po-
lityki, wota mgza do telewizora, w ktorym widaé zdjgcie ,trzech tenorow”
z logo Platformy (rysunek) i wyraza nadzieje na odmiane losu (,,z nimi, z Plat-
forma Obywatelska, jest nadzieja. Na normalne panstwo, normalnych ludzi” -
przetworzony slogan wyborczy Platformy).

Na tylnej oktadce wida¢ jeszcze raz zdjgcic ,trzech tenoréw” obok logo Plat-
formy i nazwy ugrupowama oraz, na samym dole, notk¢ ,,© Zespot
Porzadnych Gosci 200177,

Prace nad komiksem przebiegaly wedtug metody wykorzystywanej przez
agencje reklamowe w pracy nad reklamami telewizyjnymi, tj. w kilku etapach.
Mozna tu wyro6zni€ cztery etapy: etap koncepcyjny, etap prototypu, ctap pracy
nad ostatecznym tekstem i ostateczna redakcja catosci. W pierwszej fazie po-
wstat szkic fabuly w postaci tzw. storyboardow (szablonowych, szkicowych
rysunkow przedstawiajacych z grubsza przebieg fabuly — tego rodzaju stresz-
czenia sa pierwszym etapem pracy nad telewizyjnymi spotami reklamowymi).
W drugim etapie rysownicy zaproponowali rysunkowa poetyke komiksu (styl
przedstawiania postaci, propozycje konkretnych rysunkow). W trzecim etapie
pracowano nad tekstem, ktéry miat znalezé si¢ w dymkach i oplsach
W czwartym etapie gotowy tekst zostat potaczony z przygotowywanymi row-
nolegle obrazkami i dokonano ostatecznej korekty catosci. Czas pracy nad ko-
miksem od pomyshu do realizacji zamknat si¢ w jednym miesigcu, co mozna
uzna¢ za wynik rekordowy.

Pomyst wykorzystama komiksu jako medium propagandy (reklamy)
wyborczej opierat si¢ na diagnozie sytuacji obejmujqcej dwd elementy
1) badania elektoratu, z ktorych wynikalo, Ze jest on zroznicowany, zarow-
no wedle kryterium zawodowcgo Jak 1 miejsca zamieszkania (niewielka
nadreprezentacja matych miast i wsi, zwtaszcza matych miast); 2) staby do-
stgp Platformy do mediow, wymuszajacy konieczno$¢ poszukiwania no-
wych sposobdw dotarcia do wyborcy.

Z potaczenia tych elementow zrodzit si¢ pomyst wykreowania nowego
medium, ktére mogloby by¢ uzywane punktowo, do propagandowego pe-
netrowania konkretnych osrodkéw czy wreez miejsc (komiks dystrybuowa-
no z jednej strony w miejscach zamieszkania grupy celowej — zwlaszcza
sklepach GS, na stacjach PKS, z drugiej — w miejscach wypoczynku — na
plazach, w pubach, sklepach, co bylo zwiazane z okresem kolportazu —
sierpniem).

Modelowym odbiorca mial by¢ wyborca w wieku 30-50 lat, okreslany
na plaszczyznie preferencji wyborczych jako ,,migkki elektorat SLD”, .

2 Grupa podpisujaca sig jako Zespol Porzadnych Gosci opracowata komiks do gotowcj postaci a na-
stgpnic przckazata swoje prawa autorskic do tego utworu sztabowi wyborczemu PO za symboliczna
zlotowke. Wiasnic od jednej z 0sdb, wehodzacych w sktad Zespotu Porzadnych Gosci pochodza szcze-
gotowe informacjc na temat zatozen komiksu i pracy nad projcktem, wykorzystanc w dalszcj czgsei tek-
stu. Ponicwaz jednak warunkicm otrzymania tych informacji byto zachowanic anonimowosci, zrédto to
bgdzic oznaczanc jako ZPG.
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sktonny do gtosowania na SLD, ale zaktadajacy mozliwo$¢ zmiany swojej
ostatecznej decyzji. Grupg t¢ szacowano w skali kraju na ok. 300 tys. wy-
borcow, mieszkajacych w matych osrodkach (charakterystyka j.w.), a takze
po czgsci w wielkich miastach (mlodzi, studenci).

W zamierzeniu komiks nie miat mie¢ charakteru agitacyjnego (bezpo-
sredni wplyw na decyzj¢ wyborcza), lecz raczej ogélnie propagandowy —
mial wptywac¢ na wizerunek ugrupowania, edukowa¢ wyborceg, ttumaczy¢
program. Jednakze uzycie komiksu w bezposrednim kontekscie wyborow
nieco zmienito jego charakter — mogt on by¢ odbierany jako bezposrednio
agitacyjny, co prawdopodobnie zmniejszylo jego skutecznos$¢.

Po pierwszej fali rozprowadzania, na skutek duzego zainteresowania ko-
miksem (wyborcy brali dla siebie, a potem przychodzili po kolejne egzem-
plarze np. dla sasiada) zrobiono dodruk. Lacznie rozprowadzono kilkadzie-
sigt tysiecy egzemplarzy®.

Komiks ,, Stawka!” jako tekst perswazyjny

Analizg perswazyjnosci komiksu wyborczego Platformy Obywatelskie)
wypada zacza¢ od refleksji na temat samego uzycia formuty komiksu.
Ot6z, jakkolwiek generalnie wykorzystanie komiksu w propagandzie nie
jest niczym nowym, mozna jednak méwi¢ o pewnym nowatorstwie. Cho¢-
by z tego wzgledu, ze po 1989 roku Zaden sztab wyborczy nie skorzystat
z podobnego $rodka. Poza tym, rowniez z uwagi na skalg przedsigwzigcia:
naklad kilkadziesiat tysiecy, objetos¢ 20 stron A4 — zblizona do typowego
zeszytu kom1ksowego kupowanego w sklepie. Z tego punktu widzenia ko-
miks ,,.Stawka!” porownac mozna z komiksami o Kapitanach Zbiku i Klos-
sie (poza wieloma roznicami, o ktdrych ponizej). Wreszcie, o nowatorskim
charakterze ,,Stawki!” przesadza umieszczenie w nim realnych politykow.
Wspolczesne postacie przywodcoéw pojawiaty si¢ w wprawdzie w ,,Oknach
ROSTA”, ale jednak pokazane od drugiej strony (o$mieszane, przedstawia-
ne w negatywnym $wietle); w ktoryms z odcinkow ,,Stawki wigkszej niz
zycie” (Kapitana Klossa) pOJaW1a{ si¢ Adolf Hitler, dekorujqcy kpt. Klossa
Krzyzem Zelaznym z mieczami, ale ]ednak nawet za czaséw socjalizmu me
byto komikséw o Edwardzie Gierku, ani tym bardziej gen. Jaruzelskim®',
choé ten ostatni pojawiat si¢ w opozycyjnej prasie w wielu karykaturach®.

Nowy styl komunikacji

Pokazanie w komiksie realnych postaci tych politykow, do ktorych chce
sie odbiorce zachecic¢, jest zabiegiem zupetnie innego rodzaju, niz przedsta-
wianie karykaturalnych podobizn przeciwnikéw. Komiks, ktéry z natury

30 ZPG.

31 Byly opowicsci o Leninic i Stalinic, alc jednak w formic tckstu, co najwyzej ilustrowancgo —
postuzenic si¢ komiksem, wytworem kapltahzmu byloby w takim wypadku nic do pomyslcnia.

32 A.Uhlig: op. cit.
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swej pokazuje obraz rzeczywistosci przetworzony, ,,przerysowany”>, jest

formuta wydawatoby si¢ trudnag do wykorzystania przy propagowaniu
wiasnego ugrupowania. Tym bardziej, jesli — jak to ma miejsce w tym przy-
padku — komiksowa deformacja wygladu postaci osiaga niekiedy rozmiary
monstrualne. Wszyscy trzej liderzy Platformy sg nie tylko przedstawiani
bez jakicjkolwick idealizacji (jak bywat przedstawiany np. Kapitan Zbik),
ale wrgcz w sposob karykaturalny, groteskowy (np. Olechowski jedzacy
obiad wyglada jakby miat mocno w czubie, Ptazynski na kilku obrazkach
wyglada jak zgrzybialy starzec, Tusk rzucajacy telefon ma spojrzenie furia-
ta). Ich ubrania wygladaja czgsto na pomiete, pozy, gesty i mimika sa moc-
no ,,przerysowane”. Podkreslane sa zmarszczki, worki pod oczami, nietad
fryzur, zmgczenie. W twarzach pojawia si¢ kolorystyka zblizona do fioletu,
zieleni. W podobnie groteskowy sposob przedstawiani sg ludzie z otoczenia
lideréw Platformy (np. przyjaciel Tuska, p. Halinka z podziemnej Solidar-
nosci).

Ta poetyka karykatury peini w omawianym przekazie kilka funkcji. Naj-
pierw, na poczqtku lektury moze shuzy¢ zaintrygowaniu potencjalnego od-
biorcy, ktory jeszcze nie przeczytat komiksu, a dopiero go kartkuje. Sensa-
cyjna zapowiedZz na okladce (,,Tego nic przeczytasz w gazetach”)
w polaczeniu z karykaturalnym przedstawieniem trzech liderow sugeruje,
ze w $rodku sg materiaty krytyczne wobec Platformy, obnazajace pokaza-
nych tam politykow, zdradzajace ich tajemnice. Podobna funkcj¢ spetnia
kontrast karykaturalnych rysunkow z ich tlem (zrastrowanymi niemal do
nieczytelnos$ci zdjgeciami). Zestawienie przekazu oficjalnego, ,,gazetowego”
(wrazenie zdjgcia jakby niewyraznie zreprodukowanego z czarno-biatej ga-
zety) z nieoficjalnym, groteskowym, takze obiecuje widzowi kpiarski, de-
maskatorski stosunek do przedstawianych bohaterow. Gdyby na podstawie
oktadki przewidywac tres¢ komiksu, najbardziej prawdopodobne wyda-
watoby sig znalezienie w $rodku pikantnej satyry na ,trzech tenoréw”: ma-
teriatu propagandowego konkurencji.

Takie nastawienie wptywa na lektur¢ komiksu. W tresci bowiem, poza
groteskowa poetyka, jest on nieco, mozna rzec, patetyczny: przedstawia
mezow stanu bezinteresownie troszczacych si¢ o losy kraju —
wystuchujacych trosk obywateli i powotujacych do Zycia nowe ugrupowa-
nie, ktore rozwiaze wszystkie problemy Polakéw. Gdyby dodatkowo poli-
tycy Platformy byli przedstawieni w sposob wyidealizowany, cato$¢ ro-
bitaby wrazenie ,,jakiego$ propagandowego gniota™*, znacznie gorszego,
niz komiksy o kpt. Zbiku (bo tam przynajmniej byta namiastka sensacyjnej
akcji, ktorej w ,,Stawce!” brakuje). Karykaturalno$¢ rysunkow czyni wigc
przekaz perswazyjny bardziej strawnym, tagodzi jego natrgctwo. Tym sa-

33 Por. rozwazania J. Szylaka o komiksic jako ,litcraturze przerysowancj” (Komiks w kulturze..., op.
cit,, s. 94-95).

34 Okreslenic pochodzace z ksiazki J. Szyltaka, ktory uzywat go dla opisania potocznych skojarzeit Po-
lakéw z komiksami, uksztattowanych na podstawic komikséw takich jak scria o kapitanic Zbiku
(J. Szytak: Komiks: §wiat przerysowany, op. cit.,, s. 143).
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mym stuzy wigc uwiarygodnieniu przestania®. Odbiorca moze traktowaé
groteskowy, mozna powiedzie¢, ,,nadmiernie realistyczny” styl jako po-
twierdzenie, ze komiks ,,mowi prawdg”, przedstawia ja szczerze, bez upigk-
szen.

Trzeci element, ktory ujawnia si¢ w toku czytania komiksu, jest zwigza-
ny z wplywem groteskowej poetyki na wizerunek trzech lideréw Platformy
i catego ugrupowania. Ot6z zgadzajac si¢ na publikacj¢ w takiej formie re-
klamowego materiatu (a pod koniec lektury komiksu odbiorca wie juz, ze
nalezy on do wyborczej propagandy), dowodza oni, Ze majg do siebie dys-
tans, posiadaja swoisty luz, pozwalajacy im troszke z siebie zakpi¢®®. Od-
bieraja sobie w oczach odbiorcy koturnowos¢, sztucznosé, wlasciwg ,,tym
z telewizora”. Staja si¢ wigc bardziej naturalni, blizsi odbiorcy.

Jest to zbiezne z ogblng strategia Platformy, ktora (przynajmniej od po-
wstania do wyborow — w listopadzie 2001 glosno juz bylo o rejestracji PO
jako partii) przedstawiala si¢ jako alternatywa dla wszystkich istniejacych
ugrupowan, ,,calkiem nowy proszek”, obiecujacy ,,pranie bez namaczania”.

Komunikat ten pojawia si¢ w komiksie kilkakrotnie. Istniejace partie
maja by¢ niewydolne we wdrazaniu sensownych rozwiazan (Ptazynski po
spotkaniu z rolnikami z Liskowa ,,ma tezy programu rolnego”, ale nie wie
,».dla jakiej partii w tym kraju”). Zte jest samo upartyjnienie kraju (watek p.
Halinki z podziemnej Solidarnos$ct), na ktore rada jest stworzenie — jednak
—nowej partii (cho¢ oczywiscie leksem partia nie jest uzywany w odniesie-
niu do Platformy, co jest zgodne ze stanem faktycznym, ale ma réwniez
wymiar perswazyjny). To nowe ugrupowanie (nie-partia) ma przynies¢ lu-
dziom utracong nadziej¢ na poprawe losu, roznigc sig zasadniczo od innych
partii, ktore ,tylko obiecuja” (watek pafnstwa Matuszykow). Nowe ugrupo-
wanie musi si¢ wiec rozni¢ zasadniczo od istniejacych partii i rzeczywiscie
w komiksie ,,r6zni si¢” — jezykiem (,,nareszcie nowoczesni politycy, ktorzy
mowiag o Polsce ludzkim glosem, bez tego catego prawicowego nadgcia
i ideologii” — wypowiedz kobiety wychodzacej z Hali Olivii), a takze, ogdl-
niej — stylem komunikacji z wyborcami.

Owa ,,zmiang” stylu komunikacji ilustruje sposob przedstawiania lide-
réw jako rozmawiajacych ze zwyklymi obywatelami (co oczywiscie nie
jest niczym nowym, ale tylko kolejnym przypadkiem uzycia znanego daw-
niej toposu). Ptazynski jedzie do malego Liskowa na zaproszenie wojta
(wojt: ,,pan jest chyba pierwszym czlowiekiem z Warszawy, ktory do nas
zawital”), Olechowski zwyczajnie chodzi po krakowskim rynku i wystu-
chuje bolaczek restauratora, Tusk rozmawia z p. Halinka spotkana w drodze
powrotnej ze spaceru. Trzeba tez w tym miejscu zwrdci¢ uwagg na samo

35 Dodatkowym uwiarygodnicnicm, ale juz na innym poziomic, jest umicszezenic w srodku komiksu,
pod konicc , fabuty™ realistycznego zdjecia liderow Platformy (takicgo jak w ,,normalnych” matcriatach
wyborczych) Zdjgeia uw1arygodmajq rysunki, pokazujac, zc przedstawianc tam zdarzenia s catkowi-
cic prawdziwe mimo, zc narysowanc. O podobnym wykorzystaniu zdjccia dla uwiarygodnicnia historii
rysunkowej (publlkowana wewnatrz komiksow o przygodach kapitana Zbika scria o bohatcrach nagra-
dzanych mecdalem ,,Za ofiarnos¢ 1 odwagg™) wspomina J. Szytak (Poctyka komiksu, op. cit., s. 165).

36 A na taki gest nickoniccznic zdobyliby sig liderzy partii nalczacych do polskiego cstablishmentu —
SLD, UW czy partii prawicowych.
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pokazanie politykéw jako ,,zwyklych ludzi” — przy pracy (Ptazyniski), pod-
czas spacerow (Olechowski, Tusk) i jedzenia (Olechowski), rozma-
wiajacych z przyjaciétmi (Tusk, Olechowski).

Ostatni wreszcie nowy element, ktory wiaze si¢ z uzyciem komiksu jako
narzgdzia propagandy wyborczej zwigzany jest z tym, ze jest on rodzajem
darmowego gadzetu, ktory, zgodnie z zasada wzajemnoéci stwarza rodzaj
zobowiazania obdarowanego wobec darczyncy’’. Samo wykorzystame ga-
dzetu jako srodka pozyskiwania przychylnosc1 bynajmniej nie jest niczym
nowym. Do otrzymywania czego$ za darmo przyzwyczait Polakow sko-
mercjalizowany $wiat — gadzety, zarowno otrzymywane bezposrednio od
firm 1 ustugodawcow, jak i dotaczane do pism, sa codziennoscia®. Nie sa
one takze niczym nowym w polityce — po 1989 roku wielokrotnie wykorzy-
stywano ozdobione emblematami partii i kandydatow ubrania (zw{aszcza
koszulki) i1 inne przedmioty (np. materiaty piSmiennicze). W perswazyjnym
oddzuﬁywamu gadzetow liczy si¢ jednak nie tylko sam fakt obdarowania,
ale rowniez rodzaj darowanego przedmiotu. Méwigc w najwigkszym
uproszczeniu, w cenie jest po pierwsze to, co unikatowe, orygmalne czego
nie mozna dosta¢ gdzie 1nd21eJ po drugie, to, co jest nowoscia, czego nie
dawat nikt inny, wreszcie, po trzecie, to, co ma wymierng warto$¢ prak-
tyczna (tj. mozna to realnie wykorzysta¢ — takze np. przeczytac) i mate-
rialna, tzn. zeby kupi¢ to co$ w sklepie, trzecba by wyda¢ okreslona sumg
pienigdzy. Komiks PO posiada wszystkie trzy wymienione cechy atrakcyj-
nego gadzetu®

Podsumowujac, mozna wigc powiedzie¢, ze komiks jest w propagandzie
wyborczej Platformy $rodkiem, ktéry pomaga przekona¢ wyborcow, ze PO
jest ,,zupelnie nowym proszkiem”, pioragcym naprawdg lepiej, niz inne,
»ZWykte proszki” — cho¢ skadinad wiadomo, ze sktada si¢ on z komponen-
tow wystgpujacych wezesniej w innych $rodkach pioracych.

Wpisanie adresata w tekst

Poniewaz jednak, rozwijajac metaforg proszkowa, nalezy zauwazyc, ze
,konsumenci” maja juz w wigkszosci wypadkow jako$ uksztaltowane pre-
ferencje, sprzedawcy nowego proszku, aby sobie zjedna¢ nabywcow,
muszg wybra¢ na rynku swoja nisz¢ i maksymalnie dostosowac cechy pro-
duktu do zasiedlajacych ja ,.konsumentéw”.

Weczesniej byla juz mowa o tym, ze komiks Platformy miat w zatoze-
niach pozyska¢ $cisle okreslong grupg wyborcéw. W tym miejscu nalezy

37 Por. M. Mauss: Szkic o darze, [w:] tegoZ autora Antropologia i socjologia, Warszawa 1973.

38 Na potrzcby wydawcow prasy przeprowadza sig specjalne badania, ktore stuza ocenic atrakcyjnoscei
gadzetow i wyborze sposrdd wiclu propozycji tych, ktore najbardzicj zwigksza atrakcyjno$é pisma na
tle konkurencji — analiza tego zjawiska zastuguje pewnic na osobng rozprawg.

39 Nic jest to zreszta jedyny oryginalny gadzet, ktory wykorzystywata w swojcj kampanii Platforma
Obywatclska. W micjscach letnicgo wypoczynku rownolegle z komiksem (ktory speiniat tam dodatko-
wo funkcje rozrywkowe, byt ccnionym na wakacjach urozmaicenicm) rozprowadzanc byly tzw. , platfo-
remki” — foremki do piasku w kolorze pomaranczowym (ZPG).
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wigc rozwazyc, czy, 1 ewentualnie przy uzyciu jakich srodkow zatozenia te
zostaty zrealizowane.

Pierwszy poziom wpisania zakladanego odbiorcy w tekst to warstwa
ikoniczna i fabularna. W komiksie pokazani sa ci, do ktérych przekaz ma
apelowac¢. Uwagg zwracaja tu wigc przede wszystkim panstwo Matuszyko-
wie — porte parole typowego odbiorcy. Romek Matuszyk jest bezrobotny,
jego zona pracuje w sklepie (skad wraca na rowerze — co, podobnie jak
chustka zawiazywana pod szyja, wskazuje na raczej mate mlasto) Miesz-
kaja w kilkupigtrowym bloku i raczej kiepig biedg — wydanie 50 zt na wy-
cieczkg corki jest dla nich problemem. Wystr6j mieszkania (mebloscianka)
1 niektore jego elementy (np. starego typu piecyk gazowy do wody) do-
petniajg obrazu.

Obok bezrobotnych i zyjacych na krawgdzi przetrwania mieszkancow
malych miast zobrazowanych przez rodzing Matuszykéw, w komiksie poja-
wiaja si¢ przedstawiciele innych grup spotecznych: rolnicy (Liskoéw), stu-
denci (fanka Olechowskiego z krakowskiego rynku), przedsigbiorcy (re-
staurator) 1 ,,zwykli ludzie”, utozsamiajacy sig z tradycja Solidarnosci, ale
zrazeni do nowych czasow (p. Halinka). Rozne grupy spoteczne reprezen-
tuja tez zwolennicy Platformy, ktérzy przybywaja na spotkanic do Hali
Olivii (a potem wychodza z tego spotkania petni entuzjazmu dla nowej for-
macji). Wida¢ tam zarowno przedstawicieli miejskiego proletariatu, jak lu-
dzio wiej skiej proweniencji (kobieta w chustce zawiqzanej pod szyja, ktéra
pojawia sig jeszcze w innym miejscu komiksu) i postkomumstycznq inteli-
genCJQ (mgzczyzna w bialej koszuli 1 krawacie, ktéry mowi: ,,wydawaloby
sig, ze lewica to murowany zwycigzea przysztych wyborow. Ale, jak do lu-
dzi dotrze to, co sam dzisiaj styszatem, to ci z lewa nie bgda czuli sig tak
pewnie”), m¢zezyzn 1 kobiety, miodszych 1 starszych. W zgromadzeniu
zwolennikéw Olechowskiego na krakowskim rynku widaé nawet postac
Adama Mickiewicza w stroju z epoki, co jednak ma juz raczej wymiar kon-
tekstowego zartu, gry z odbiorcg (Olechowski stoi przed Sukiennicami, od
strony Kosciola Mariackiego, w poblizu pomnika wieszcza), niz jest ele-
mentem wpisywania odbiorcy w tekst®.

Pokazanie réznorodnos$ci potencjalnych i realnych zwolennikow Platfor-
my moze tez obrazowa¢ masowo$¢ poparcia nowej formacji, wywotywac
~owcezy ped” (wszyscy chea na nich glosowac), przekonywac, ze PO ma
program atrakcyjny dla réznych grup spotecznych (a wigc nie jest ugrupo-
waniem ,,branzowym”, reprezentujacym partykulame interesy). Moze tez
by¢ tak, ze obecnos¢ w komiksie jednych kategorii potencjalnych zwolen-
nikow (np studenci, przedsigbiorcy) jest nobilitujaca dla innych (rolnicy,
bezrobotni, miejski proletariat).

W komiks wpisana jest tez charakterystyka zaktadanego adresata od
strony jego pogladéw politycznych. Pozornie PO ma by¢ propozycja $rod-
ka, inng mozliwos$cia dla ,,tych z prawa i tych z lewa”. Ale nie mozna tu

40" A moze odnosi sig tylko do waskicj grupy odbiorcéw, ktérzy rozpoznaja tego rodzaju grg i beda
zjednani sama formg zabawy.
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mowi¢ o symetrii przedstawiania jednych i drugich. Krytycznie pokazane
sa te ugrupowania polityczne, do ktorych tak mogtby si¢ odnosi¢ 6w ,,migk-
ki elektorat SLD” — a wigc przede wszystkim AWS (monstrualne twarze
Buzka 1 Krzaklewskiego w telewizorze u Matuszykow, negatywne komen-
tarze p. Matuszykowej na ich temat: ,,na tych to juz nie mogg patrzec”,
wzmianka o ,,prawicowym nadgciu i ideologii” u jednej z uczestniczek spo-
tkania w Hali Olivii) 1 Unia Wolnosci (skarlaty prof. Geremek na oktadce
Dziennika Codziennego, tytut |, Tusk porzuca Uni¢”). Krytycznie mowi sie
tez o PSL i Samoobronie (w liscic od wojta Liskowa — ,,i ludowcey, i ci od
Leppera, uwazaja, ze si¢ nami zajmuja. Oni chca rolnictwa, ktérego nie ma
juz w nowoczesnym S$wiecie”), co wskazywaloby na postrzeganie tych
ugrupowan przez PO raczej jako negatywnego punktu odniesienia niz real-
nej konkurencji.

Natomiast o SLD méwi si¢ w komiksie raczej tagodnie, a nawet z umiar-
kowana zyczliwo$cia — ,,lewica” (np. cytowana wyzej wypowiedz innego
uczestnika spotkania w Hali Olivii, podobnie w wypowiedzi p. Matuszyk).

Drugi poziom wpisania odbiorcy w tekst jest zwiazany z siatka kulturo-
wych odniesien przywotanych w komiksie. Jesli odbiorca ma mie¢ 30-50
lat, to jest duze prawdopodobienistwo, ze zetknat si¢ z komiksami, zwlasz-
cza tymi o Zbiku i Klossie. Do komiksow o kapitanie Zbiku odsyta zarow-
no formuta komiksu z trescig ideologiczng (co jednak jest wyrazne mimo
zastony dymnej w postaci karykaturalnego przerysowania sylwetek pozy-
tywnych bohaterow), jak i nawiazanie wprost, obecne w inwokacji od nar-
ratora (,,w Zyciu powinno by¢ tak jak w dobrej opowiesci: kapitan Zbik
z sukcesem konczy $ledztwo”'). Nawiazanie tego rodzaju, zeby moglo
shuzy¢ zbudowaniu wspoélnoty z odbiorca, musi przyjmowac za pewnik po-
zytywny, a przynajmniej umiarkowanie pozytywny stosunek do PRL —a ta-
kiego mozna spodziewaé si¢ u ,;migkkiego elektoratu SLD”.

Trzeci wreszcie poziom wpisania zaktadanego odbiorcy w tekst komiksu
moze by¢ zwiazany ze stylem prezentowania liderow Platformy i og6lniej,
typem argumentacji.

Jesli chodzi o typ prezentacji przywodcow PO, to nalezy zwrocié uwagg
na wyrazna w komiksie celebr¢ wiadzy i pozycji spoteczne;.

Plazynski pojawia si¢ na tle atrybutow wiadzy: w wielkim sejmowym
gabinecie, z podleglym sobie pracownikiem, ktéry zwraca si¢ do niego ,,pa-
nie marszatku”, a wigc akcentujac pozycje Plazynskiego i oficjalno$é
faczacych ich relacji. Watek ten wraca w porannym spotkaniu z asystenta-
mi, ktérzy referuja Plazynskiemu jego rozklad dnia — ich pozy ujawniajg
podleglos$¢, rozmowa ma z ich strony charakter unizony i oficjalny (,,0 12
konferencja z udziatem pana marszatka”). Pozniej jeszcze widzimy Plazyn-
skiego podrozujacego stuzbowym autem, ktore prowadzi szofer. Zarazem
przy tej postaci przywolany jest mit ,,dobrego wiadcy”, ktéry czuwa nad lo-

41 Obccenosé tego fragmentu nic jest przypadkicm — nawiazanic wiasnic do kapitana Zbika byto zabic-
gicm cclowym. Chodzilo o odwolanic si¢ do czego$ swojskicgo, do wzorca juz akulturowancgo,
w przeciwienstwic do amerykanskicj konwencji idcalizowania bohatera, jak to ma micjsce np. w komik-
sach o Supermenic (ZPG).
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sem poddanych (pracuje do pdzna: ,,panie marszatku, dochodzi poétnoc...” —
»tak, wiem — prosze juz i$¢ do domu. Muszg jeszcze popracowac...”), a gdy
trzeba, potrafi zej$¢ do swego ludu 1 wystucha¢ opinii poddanych (wypo-
wiedz Plazynskiego w Liskowie: ,,chcg z wami znalez¢ odpowiedZ na pyta-
nia, ktére zadaliscie w liscie”).

Rowniez Olechowski pokazany jest jako czlowiek o wysokiej pozycji
spotecznej. Rozmoéwcy widza w nim kandydata na prezydenta z wysokim
wynikiem wyborczym. Obiad zjada Olechowski w wykwintnej restauracji,
obstugiwany przez szefa lokalu; mieszka w eleganckim hotelu, gdzie na
potce stoi kubetek z lodem do szampana. Ogladamy tez Olechowskiego
w jego wielkim biurze, w Warszawskim Centrum Finansowym. Obrazu do-
pelnia osobista znajomos¢ z ,,wybitnym polskim ekonomista” prof. Janem
Winieckim mieszkajacym we Frankfurcie nad Menem®, ktéry aprobuje
rozwiazania proponowane przez Olechowskiego (,,masz racje Andrzeju”).
Obecnos¢ prof. Winieckiego (eksperta w dziedzinie ekonomii) jest dodat-
kowo przywotaniem autorytetu, ktéry wzmacnia wiarygodnos¢ zaré6wno
programu.

Wiadza jest takze, cho¢ w nieco mniejszym stopniu, podkreslona
w przypadku Donalda Tuska (,,Pan marszatek Tusk? Dzwonig z pana sekre-
tariatu” — moéwi glos z telefonu komérkowego).

To celebrowanie wladzy i1 podkreslanie pozycji spotecznej liderow Plat-
formy bylo §wiadomym zabiegiem. Autorzy komiksu (ZPG) zakiadali, ze
nie bedzie to zniechgcalo, a przeciwnie, zachgci do PO odbiorcow, ktorym
wiadza i jej atrybuty imponuja, w oczach ktorych osoba majgtna, na wyso-
kim stanowisku jest bardziej atrakcyjna, niz kto$ bardziej zwykly 1 podobny
do nich.

Jesli chodzi o typ argumentacji to mozna zauwazy¢, ze ogdlnie 1 prze-
kaz, i sposOb argumentowania, widoczny np. w sposobie prezentacji pro-
gramu Platformy, jest dos$¢, tagodnie mdwiac, naiwny. W czgsci wynika to
oczywiscie z zatozen dotyczacych odbiorcy (niezbyt bieglego w kwestiach
dotyczacych panstwa i nie rozumiejacego niuansOw programu), w czg¢sci
jest zwiazane z sama poetyka komiksu, ktory niezbyt nadaje si¢ do ttuma-
czenia skomplikowanych zagadnien z dziedziny ekonomii i polityki. Tym
niemniej za do$¢ naiwng trzeba uznac ideg opracowania programu rolnego
na podstawie wypowiedzi rolnikow z Liskowa oraz wiarg, ze obnizenie po-
datkow i wprowadzenie jednolitej, niskiej stawki podatkowej zatatwi auto-
matycznie problem bezrobocia. Podobnie naiwna jest idea walki z upartyj-
nieniem panstwa przez powolywanie nowej formacji polityczne]
i antyelitarno$¢ w wykonaniu przedstawicieli elity (widoczna np. w mono-
logu wewngtrznym Plazyfiskiego po przeczytaniu listu od wojta gminy Li-

42 W rzcczywistosci Winiccki micszka we Frankfurcic nad Odra, miasta zostaty zamicnionc dla uatrak-
cyjnienia jego osoby — Frankfurt nad Mcnem jest bardzicj ,,zagraniczny” (ZPG).

43 Zauwazmy, zc nie bardzicj naiwne, niz przestanic wyborcze innych ugrupowan, ktére czgsto nic zdo-
bywaja si¢ nawct na proby tlumaczenia swojego programu, poprzestajac na kuszeniu odbiorcy wizja
$wictlanej przyszlosci pod ich rzadami i powtarzaniu pustej obietnicy posiadania programu.



54 MAREK KOCHAN

skowo: ,,tu w Warszawie przeciez nie ma nikogo, z kim by mozna o tym
powaznie porozmawiac”).

Ale to, co z jednej strony wydawac sig moze naiwne®, z drugiej strony
uzna¢ mozna za dostosowane przestania do medium i mozliwosci odbiorcy,
za probe jednak Jaklegos przyblizenia wyborcom programu wyborczego
PO. W tym sensie komiks byt pomyslany jako przekaz dwupoziomowy,
ktory odbiorca mniej wyrobiony potraktuje literalnie, jako przyblizenie pro-
gramu, za$ odbiorca bardziej wyrobiony — jako gre z konwencja przekazu
wyborczego™.

Mit zatozycielski

Naiwnos¢, o ktorej byta wyzej mowa, odnosi si¢ rowniez do warstwy fa-
bularnej. Fabula komiksu wyborczego Platformy jest do$¢ niespojna.
Otwierajaca opowies¢ sekwencja u panstwa Matuszykow nie wiaze si¢ bez-
posrednio ze $rodkiem i wraca na chwilg dopiero w ostatnim fragmencie hi-
storyjki®. Po Matuszykach nastepuja trzy niezalezne watki, ktére nagle
splataja si¢ w jeden. Wtedy napigcie spada i konflikt (jesli takowy w ogole
wystgpowal), znajduje nieoczekiwane rozwiazanie w postaci konferencji
prasowej z okazji stworzenia nowego ugrupowania. Spotkanie w Hali
Olivii tylko przedtuza ten fragment opowiesci, po czym nagle nastepuje za-
mknigcie historyjki — ostatnia kolumna pos’wiqcona kontynuacji watku Ma-
tuszykow jest raczej klamrq kompozycyjnao niz wynikajacym z fabuly za-
konczeniem. Catos¢ nie wyglada wigc jak klasyczna fabuta z konfliktem,
kulminacja, punktami zwrotnymi i perypetiami. Przypomina raczej struktu-
r¢ spotow reklamowych, stuzacych prezentacji cudownych wiasciwosci no-
wego produktu, a sktadajacych si¢ zwykle z trzech elementow: zarysowania
problemu (np. proszki do czyszczenia rysuja powierzchnig), pojawienia sig
produktu (ale teraz jest nowy X) i rozwiazania problemu (teraz mozna czy-
$ci¢ bez rysowania powierzchni).

Ale czy na pewno ma to by¢ klasyczna opowies¢?

Wydaje sig, ze prezentowana w komiksie historia, choé¢ z pozoru bazuje
na faktach i ma charakter realistyczny, jest w wigkszym stopniu opowiescia
mityczng, swoistym mitem zatoZycielskim Platformy Obywatelskiej,
tlumaczacym wylonienie sig¢ tej formacji z politycznego niebytu. Cho¢ nie-
ktore mity maja wyrazna strukturg fabularng, dajaca si¢ roztozy¢ na powta-
rzalne elementy, jak w analizach Proppa®, wiele z nich nie ma sensu jako
zwykte historie o zdarzeniach. Z legendy o Warsie 1 Sawie istotne jest
przede wszystkim to, ze z ich imion powstala nazwa miasta Warszawa — po-

44 Qdbiorcy z IQ ponizej 129 bgda komiks traktowali serio, odbiorcow z IQ powyzcj 129 bedzic on ba-
wit (ZPG).

45 Podobno na ctapic prac koncepeyjnych istnial pomyst powiazania watku Matuszykéw zc srodkicm
opowicsci, ale zabrakto na to dodatkowych 3 kolumn — powigkszenic broszury o dwic dodatkowe kartki
znacznic podrozyloby produkcjg i ostatccznic pomyst ten zostal porzucony (ZPG).

46 W. Propp: Morfologia bajki, Warszawa 1976.
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dobnie w micie PO, istotne jest zatoZenie jej przez trzech politykow, ktorzy
uczestniczac w réznych zdarzeniach, niezaleznie doszli do wniosku, ze
trzeba powola¢ nowa formaCJQ Jesli sklerowac uwage na 6w moment gdy
Ptazynski, Olechowski 1 Tusk ,,zestrzehwujq mys$li w deIlO ognisko”, by
»zestrzeli¢ w jedno ognisko czyny”, to nietrudno zauwazyé jego mityczny
(cudowny) charakter. Ptazynski siedzi w swoim gabinecie i mysli: ,,Donald
wyszedt z Unii ze swoimi zwolennikami. Ciekawe, co begdzie robit dalej?
Znam go dhugo, porzadny gos¢. A moze by jeszcze — Olechowski?”. Obok
obrazek z Olechowskim, ktory siedzi w swoim biurze, na 21 pigtrze War-
szawskiego Centrum Finansowego. Olechowski mysli: ,, Tusk porzucit
Unig, Plazynskiego ci z ”Solidamos$ci” atakuja w AWS... Hmm... A moze
by tak zrobi¢ co$ razem?". Tusk w swoim gabinecie w Senacie RP tez my-
sli: ,,Ptazynski? Olechowski?”. Nast¢pna strong otwieraja trzy niemal iden-
tyczne obrazki, na ktorych kazdy z trzech lideréw prosi o potaczenie z dwo-
ma pozostalymi. Potem liderzy w trojglosie uktadaja zaloZenia nowej
formacji, by na kolejnym obrazku mowi¢ jednym wspolnym ,,dymkiem”.
Potem jeszcze nastgpuje noc — faza liminalna (jak przed Bozym Narodze-
niem lub Wielkanoca), postacie trzech lideréw pokazane sa przez okno we
wngtrzu o$wietlonego pokoju (,,praca nad odezwa trwata do p6znej nocy™).
Rano nowe ugrupowanie juz si¢ narodzito i radosna nowina zostaje
ogloszona mediom.

To wigc, co niespodjne, naiwne i kruche jako szkielet fabularny, pomimo
tych cech, a moze wilasnie dzigki nim, funduje opowie$¢ mityczna pt.: ,,JJak
powstala Platforma Obywatelska”.

Jak pisze K.T. Toeplitz: »bohater mitu jest bohaterem zdarzenia dokona-
nego, jego czyny powtarza si¢ 1 przypomina, majac $wiadomos¢, ze
spelnione zostaty w przesztosci 1 opowiadanie o nich posiada warto$¢ nauki
moralnej lub przyktadu dla potomnych. Bohater mitu jest archetypem okre-
$lonej postawy, w ktorej kumuluja si¢ dazenia czy przekonania zbiorowo-
$ci™,

Ornament w postaci watku Matuszykow jest tylko dodatkiem, na-
rzedziem przyblizenia mitu zwykiym odbiorcom.

Podobny rodzaj niespojnosci 1 niekonsekwencji towarzyszy pojawieniu
si¢ na poczatku (II strona oktadki) narratora, ktory potem znika i juz sig
wiecej nie pojawia. Przytoczmy t¢ wypowiedz w calosci:

-Najpierw bylo ich tylko trzech. Teraz dotaczyly do nich dziesiatki tysigcy.
Zafascynowata mnie ta historia. By{em jej $wiadkiem, teraz chcg by¢ jej
uczestnikiem. Dlaczego? Bo w zyciu powmno by¢ tak, jak w dobrej opowie-
Sci: sprawiedliwi szeryfowie wygrywaja, kapitan Zbik z sukcesem konczy
$ledztwo, a trzej muszKieterowie ratuja swoja ojczyzng. To, co Wam przedsta-
wiam, jest wprawdzie tylko historyjka obrazkowa, komiksem — ale ta opowie-
§¢ dzieje sie naprawde i dotyczy nas wszystkich. Naszych najwazniejszych
spraw: bezrobocia, zapasci gospodarczej, utraty zaufania do politykéw, braku
nadziei na lepsze zycie. A w zyciu jest trudniej, niz w komiksie - to dobrze
wiemy.

47 K.T. Tocplitz, op. cit, s. 76.
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Opowiadam wam tg historig, bo kiedy przyjdzie czas wyboru — powinni$my
poméc muszkieterom. Pomoc sobie.”

WypowiedZ narratora jest ufundowana na szeregu opozycji: trzech —
dziesiatki tysiqcy, zewnetrzne — wewngtrzne (Swiadek — uczestnik), zycie —
dobra opowies¢ (czyli zycie — mit, a w ramach mitu superbohaterowie, jak
kapitan Zbik — tu z jednej strony realni, z drugicj, tym bardziej, mityczni),
komiks, historyjka obrazkowa — rzeczywisto$¢. Mozna je wszystkie strescic
w jednej opozycji: rzeczywisto$¢ Swiata — rzeczywisto$¢ mityczna. Czlony
opozycji taczy wiara. Jesli chcemy, aby opozycja zostata zanegowana, a Zy-
cie stato si¢ mitem (,,dobra opowie$cia”), musimy uwierzy¢, Ze jest to moz-
liwe 1 podjac stosowne dziatanie (,,pomdc muszkieterom” — zaglosowac na
PO). A wtedy mit stanie si¢ rzeczywistoscia (,,muszkieterowie uratuja
swoja ojczyzne”).

W ten sposob komiks, ktéry z natury swej ma charakter eskapistyczny,
nadrealistyczny®, spelniajac funkcje propagandowe, odsyta odbiorcg z po-
wrotem do sfery rzeczywistosci, ktora opisuje jednoczesnie jako §wiat mitu
1 jako Swiat zycia.

Komiks |, Stawka!”: gniot propagandowy?

Wypada w tym miejscu wrdcié do pytania postawionego na poczatku ni-
niejszego tekstu: czy komiks moze stuzy¢ reklamie politycznej? Mozna na
nie odpowiedzie¢, jak waz logik: skoro istnieje realny komiks, bedacy jed-
noczesnie reklama polityczna, to znaczy, Ze jest to mozliwe.

Jak pisze S. Baranczak, analizujac magazyn komiksowy Relax: ,,w mo-
delu tzw. ,,socjalistycznej kultury masowej” nigdy nie uda si¢ doprowadzic¢
do pogodzenia ze soba dwoch sprzecznych zapotrzebowan: zapotrzebowan
perswazyjnych wiadzy (ktora fozac na srodki masowego przekazu, pragnic
mie¢ z tego zysk w postaci efektow propagandowych) i zapotrzebowar’l lu-
dycznych spoteczenstwa. Jedno z druglm si¢ gryzie, bo przeciez ideolo-
giczna perswazja z duzym trudem miesci w sobie pojgcie rozrywki, zas
z drugiej strony nie znosi przymusu duchowego, bgdacego nieodlacznym
elementem perswazji. Totez kazdy twor kultury masowej, ktory te dwa za-
potrzebowania probuje spetni¢, w nieunikniony sposob staje sig hybrydycz-
ny i wewngtrznie niespojny”.

Gdzie indziej ten sam autor opisuje t¢ sprzeczno$¢ celow ludycznych 1 per-
swazyjnych metafora konia zaprzezonego jednocze$nie do dwoch wozow™.

8 Komiksowy rysunck przypominat o nicrcalnosci Swiata w nim przcdstawionego, alc jednoczesnic
opowiadat historic atrakcyjnc pomimo owcj nicrealnosei.. Poprzez swe ciazenic ku karykaturze nadawat
procesowi Icktury pozor (a nickicdy nic tylko pozoér) zabawy i dostarczat czytelnikowi alibi. Przypomi-
nal mu swg wyszukang forma, zc ma do czynicnia z fikcja, ktorcj nic sposob pomyli¢ z zyciem,
i ulatwial zaakcceptowanic oraz uznanic za wartg uwagi fikcji jako fikcji (jako atrakcyjnej nicprawdy).
Byt i pozostanic nadal sztukg cskapistyczna, ale w jego strukturg wpisana zostata samo$wiadomos¢ tego
cskapizmu” (J. Szytak: Komiks: swiat przerysowany, op. cit., s. 35).

49 S Baranczak: BLURP!, op. cit.
50 S. Baraficzak: Czytclnik ubczwlasnowolniony. Perswazja w masowej kulturze literackicj PRL,
Paryz 1983, s. 11.
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Zarazem, wyjasniajac to zjawisko na gruncie epoki socjalizmu, Baran-
czak wspomina o wyczerpaniu si¢ mozliwo$ci nagiej propagandy: kultura
masowa staje si¢ jedynym $rodkiem rzeczywistego docierania do spote-
czenstwa’'.

Wspotczesnie politycy maja do dyspozycji wiele kanatéw komunikowa-
nia si¢ z wyborcami. Moga do nich méwi¢ za posrednictwem dziennikarzy,
moga emitowac propagandowe przekazy w platnych i bezplatnych pasmach
reklamowych. Ale stowa o wyczerpaniu si¢ mozliwo$ci nagiej propagandy,
przynajmniej do pewnego stopnia, staja si¢ znow aktualne.

W tym sensie, jesli nawet komiks wyborczy Platformy nie spetnit catko-
wicie poktadanych w nim nadziei®, pozostaje on interesujaca proba odno-
wienia jezyka polityki. Proba, ktéra by¢ moze doczeka si¢ kontynuacji.

51 Tamze, s. 12—13.

52 A przynajmnicj nic wszgdzic. W czgsei micjse, gdzic komiks byt kolportowany Platforma osiagngla
dobre wyniki, w czgéci - ponizej tych, ktore byly przewidywanc w sondazach. Poniewaz jednak w skali
catcgo kraju rcalny wynik wyborczy PO byt nicco gorszy niz przedwyborcze notowania sondazowe,
a na decyzje wyborcy sktadaé sig moze wicle czynnikdw, o rcalnej agitacyjnej efektywnosci komiksu
trudno wyrokowac (ZPG).
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ptyw reklamy na ludzi nie konczy sig¢ na oddzialtywaniu na ich za-

chowania rynkowe. Jest ona jednocze$nie — a moze nawet przede
wszystkim — pewna propozycja myslenia o §wiecie; wptywa na hierarchig
wartosci jednostek 1 grup, przyczynia si¢ do zmian w $wiadomosci spo{ecz-
nej. Mozna wigc domniemywacé, ze dyskurs reklamowy przyczynia si¢ do
przemian w $wiadomosci spoteczenstwa polskiego po 1989 roku; podobnie
zreszta, jak w wielu innych krajach, w ktorych wskutek przejscia od gospo-
darki centralnie planowanej do rynkowej oraz wprowadzenia profesjonal-
nej reklamy do mediow, wystapita konieczno$é szybkiej adaptacji spote-
czenstwa do nowych warunkéw gospodarczych 1 politycznych.

Porownawcze, mi¢dzynarodowe badania nad warto§ciami promowany-
mi w reklamie w krajach przechodzacych transformacjg systemowa,
potaczone z analizg recepcji reklamy, stanowityby zapewne istotny przy-
czynek do zrozumienia przemian kulturowych, jakie si¢ w tych krajach do-
konuja po upadku muru berlinskiego.

Podejmujac probg zbadania warto$ci promowanych przez reklamg w da-
nym kraju, trzeba je usytuowaé na tle trzech zasadniczych problemow:
1) pytania o rzeczywisty wptyw reklamy na hierarchig wartosci odbiorcow,
2) kwestii kompletnosci prezentowanej przez reklamg wizji $wiata oraz
3) jej usytuowania pomigdzy globalnym a lokalnym zestawem wartosci
i systemem referencjalnym.

Po pierwsze wigc, trzeba pamigta¢ o stale powracajacej 1 nicrozstrzy-
gnigtej (czy nierozstrzygalnej?) kontrowersji (ROTZOLL, HAEFNER 1996),
dotyczacej tego, jak dalece reklama stanowi zwierciadlo istniejacych juz
wérod odbiorcéw warto$ci 1 przekonan (POLLAY 1986; POLLAY, GALLA-
GHER 1990; DOMZAL, KERNAN 1993), o ile za$ je ksztattuje 1 zmienia
(HOLBROOK 1987). Pytanie zatem, czy odnalezione w reklamie warto$ci
nalezy traktowac jak informacj¢ o stanie spotecznej $wiadomosci, czy ra-
czej jak propozycje, ktora spoteczenstwo badz zaakceptuje, badz odrzuci.

Po drugie, badajac zawarto$¢ komunikatow reklamowych, nie nalezy
proponowanej przez przemyst reklamowy wizji $wiata traktowac jako kom-



WARTOSCI W POLSKIEJ REKLAMIE TELEWIZYINEJ LAT 90. 59

pletnej. Jak bowiem shusznie zauwaza badacz, a potwicrdzaja badania em-
piryczne (POLLAY, GALLAGHER 1990), nie wszystkie wartosci w jednako-
wym stopniu nadajq sie¢ do uzycia w reklamie. Niektore lepiej dajq sie
powiqzac z aktualnie wytwarzanymi produktami, niektore dajq si¢ bardziej
dramatycznie zwizualizowaé, a na niektore konsumujqca publicznos¢ chet-
niej reaguje. Zatem, w sumie, niektore z naszych wartosci kulturalnych sq
wzmacniane znacznie czesciej niz inne. Choc¢ wiec moze by¢ prawdaq, Ze re-
klama odzwierciedla wartosci kulturalne, jednak robi ona to w bardzo wy-
biorczy sposob, odbijajqc i wzmacniajqc pewne postawy, zachowania
i wartosci o wiele czesciej niz inne (POLLAY 1986, 32-33).

Dlatego wlasnie istotne wydaje sig to, ktore warto$ci reklama skierowa-
na do Polakow wzmacnia, ktore zas pomija, lekcewazy lub wrgcz o$Smiesza;
jako niezwykle sugestywna forma komunikacji w taki wlasnie sposob moze
(acz nie musi) przyczyniac¢ si¢ do zmian w systemie wartosci odbiorcow.
Jesli ,,zwierciadlo” reklamy jest — jak sugeruja badania — , krzywe”, tym
wazniejsze jest, co ono odbija, co za§ pozostaje poza jego zasiggiem.

Po trzecie wreszcie, last but not least, badania takie wpisujg sig
w trwajaca juz dziesigciolecia zarbwno w samym przemysle reklamowym,
jak 1 wérod badaczy kultury, socjologow itp. dyskusj¢ (JAMES, HILL 1991)
na temat tego, czy perspektywa na przysztos¢ dla wspotczesnej reklamy jest
podejscic ,,globalne” — 4. zakfadajace rosnqcq homogenizacje potrzeb po-
nad granicami (LEVITT 1983) i w zwiazku z tym poszukujace wspdlnego
systemu referencjalnego dla roznych kultur, uwzgledniajace jedynie warto-
$ci 1 znaki wzglgdnie uniwersalnie rozpoznawane, odczytywane, obdarzane
znaczeniem — czy tez reklama, pomimo zachodzacych w $wiatowym prze-
mysle reklamowym proceséw globalizacyjnych, bgdzie musiata uwzgled-
niaé przede wszystkim lokalna kulturg i zakorzeniony w niej specyficzny
system wartosci 1 skojarzen danego spoteczenstwa (WIND 1986).

Teoretycy reklamy proponuja wprawdzie nickiedy podejscie mieszane
(KOTLER 1986), jednak systematyczny przeglad catej debaty na temat ,,glo-
balne kontra lokalne” przez ostatnie 40 lat (AGRAWAL 1995) pokazuje, ze
o ile sam przemys! reklamowy oscylowat pomigdzy obiema postawami, to
naukowcy optowali zazwyczaj za podejsciem lokalnym — badania migdzy-
kulturowe bowiem rzadko wskazywaty, by konsumenci byli rzeczywiscie
zestandaryzowani tak co do swoich potrzeb, jak co do systemu wartoSci.

Problem nabiera rosngcego znaczenia w zwiazku ze zwigkszajaca sig
koncentracja i globalizacja §wiatowego przemysiu medialnego i reklamo-
wego. W kontekscie Polski natomiast stanowi — ze wzgledu na kulturo-
tworcza rolg reklamy — fragment pytania o zachowanie kulturowej tozsa-
moéci. Krotko mowiac, nie jest obojetne, czy zestaw wartosci, zawartych
w sugestywnym i wywierajacym duzy wplyw na odbiorcéw dyskursie re-
klamowym uwzglednia lokalng specyfike kulturalng, czy tez jej nie
uwzglednia. Pojawia si¢ zatem pytanie o stosunek dyskursu reklamowego
do wartosci tradycyjnych.
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Tradycyjne wartosci _kulturalne Polakéw

Pelny opis systemu warto$ci Polakow komplikuja szybkie i gwaltowne
zmiany, zwigzane z transformacja systemowg po 1989 roku. System warto-
sci, ktory mozna byto uzna¢ za stosunkowo staly i niezmienny w jego za-
sadniczym trzonie przez dwa stulecia (LEPKOWSKI 1990; KIENIEWICZ
1990), w ciagu krotkich 10 lat ulegt glgbokim przemianom.

System wartosci Polakow, jak wiadomo, od konca XVIII wieku ksztatto-
wany byl przez sytuacj¢ geopolityczng i przez zasadnicze narodowe do-
$wiadczenie braku niepodleglosci. Totez wérod podstawowych wartosci
kulturalnych znajdowaty sig:

1) patriotyzm — w szczegoélnej, ,,heroicznej” postaci; pojmowany raczej
Jjako gotowos¢ do walki i umierania dla kraju niz do zycia i pracy dla niego;

2) katolicyzm — postrzegany jako znak narodowej i kulturowej identyfi-
kacji, oparty zatem raczej na rytualach i formach zewngtrznych niz na
giebokim duchowym dos$wiadczeniu lub intelektualnej refleksji;

3) pesymizm — zwigzany zar6wno z sytuacja geopolityczna i polityczng
(PODGORECKI 1995: 128), jak z ,tradycyjna” katolicka wizja ludzkiej natu-
ry;

4) rodzina — jako staty i ostateczny punkt oparcia we wrogim otoczeniu
spotecznym 1 politycznym;

5) romantyzm - przede wszystkim pojmowany jako emocjonalnos¢ i ir-
racjonalizm;

6) nieufnos$¢ w stosunku do wladzy i autorytetdw potaczona z przewaga
wartoséci narodu nad warto$cig panstwa, wlasciwie wyalienowanie panstwa
i prawa ze spoleczenstwa (PODGORECKI 1995, 134).

Wspolczesne badania (metaanaliza pism na temat polskiego systemu
wartosci polaczona z — niewielkg i niestety bardzo powierzchowna — an-
kieta socjologiczna; DYCZEWSKI 1993) pozwalaja na ogoélne okreslenie ze-
stawu warto$ci, ktore Polacy uwazaja za centralne i tradycyjnie polskie
(czyli za takie, co do ktorych panuje spoteczny konsensus i ktore sq pod-
stawq organizacji systemu spotecznego oraz tozsamosci kulturoweyj;
DYCZEWSKI 1993, 60).

Na liscie podstawowych, tradycyjnych polskich wartosci kulturowych
figuruja (nie w porzadku hierarchicznym): rodzina; wspdlnotowos¢; mitosc
do dziecka i wazna rola kobiety w rodzinie; religijnos¢; irracjonalizm,
uczuciowos$¢, romantyzm; honor; 1ndyw1duahzm zdolno$¢é przebaczania,
brak msciwosci i okrucienstwa; goécinnoéc’, towarzyskos¢, hojnos¢; goto-
wos$¢ do poswigeen i poczucie stuzby; patriotyzm i umitlowanie wolnosci;
optymizm ,,wbrew nadziei”; tolerancja, uniwersalizm, otwarto$¢; szacunek
dla pracy tworczej; demokracja i obywatelskos¢ polaczone z krytycyzmem
wobec wiladzy (DYCZEWSKI 1993, 63 — 64).

Jest to oczywiscie wyimaginowany, bardzo pochlebny autoportret Pola-
kow. Poza tym, wskutek statystycznego podejscia do materiatu, zawiera
liczne sprzecznosci (np. dzialanie we wspoélnocie i indywidualizm jako
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dwic warto$ci centralne) 1 powtorzenia (mito§¢ do dzieci i rola kobict moga
zapewne stanowi¢ czes¢ wartosci zwigzanych z rodzina). To, co lista Dy-
czewskiego okresla jako optymizm, jest raczej forma pesymizmu — jako ze
jest to optymizm wbrew nadziei 1 wbrew realiom zycia, oparty na zatoze-
niu, ze zycie tak czy inaczej jest zte. Niemniej fakt, ze wlasnie te warto$ci
badani wymieniali jako podstawowe 1 najwazniejsze, $wiadczy niewatpli-
wiec o zakorzenieniu w ludzkich umystach pewnego najbardziej pozadane-
go, idealnego, tradycyjnego systemu wartosci Polakow — czegos$, do czego
mozna si¢ odnie$¢ we wiasnym mys$leniu o swoim miejscu w §wiecie.

Nie mozna jednak przemilcze¢, iz ten zestaw warto$ci przechodzi
w ostatnich latach do$¢ dramatyczne przemiany.

Socjologowie i kulturoznawcy dostrzegaja, ze po 1989 roku nastgpuje
w Polsce stopniowa de-nacjonalizacja i de-polityzacja kanonu kulturalnego
(SZPOCINSKI 1997, 114) — punktem odniesienia dla warto$ci kulturowych
staje si¢ nie nardd, lecz wspolnoty o mniejszym zakresie. Dominujaca rola
narodu w systemie wartosci jest pomatu, lecz konsekwentnie zastgpowana
przez budowanie spoteczenstwa obywatelskiego, wartosci patriotyczne —
przez zalety obywatelskie (SICINSKI 1997). Cho¢ niewatpliwie wylaniaja
si¢ nowe formy nacjonalizmu, jednak maja one charakter pragmatyczny —
wiekszym rezonansem cieszq sie (...) te programy, ktore pojecie narodu proé-
bujq wiqza¢ z ideq silnego panstwa, niz te bedqce wyrazem czystego etno-
centryuzmu (MARODY 1993, 99).

Konsekwentnie maleje rola patriotyzmu; polski model patriotyczny traci
swoj heroiczny, defensywny charakter. Badania (KLOSKOWSKA 1996) na
miodych Polakach w wieku 20-30 lat dowodza, ze cho¢ autodefinicja ,,je-
stem Polakiem” jest czym$ jednoznacznym i oczywistym dla wigkszosci
badanych, to rola identyfikacji narodowej maleje, uczucia patriotyczne zas
sa znacznie mniej Zarliwe niz wérdd starszych pokolen.

W koncu, jakkolwiek rola religii katolickiej jest wciaz niezwykle wyso-
ka (92,9% Polakéw definiuje sig jako wierzacy, 46,9% regularnie uczgszcza
na mszg), jednak wptyw religii na wybory moralne i polityczne zmniejsza
si¢ — co przyznaje nawet, z troska, sam Kosciot (,KOSCIOL I RELIGII-
NOSC...” 2000).

Prawdopodobnie najbardziej spektakularnym zjawiskiem jest wylania-
nie si¢ postaw konsumpcyjnych czy wrecz kult sukcesu materialnego
(MARODY 1993, 99). Postawy konsumpcyjne Polakéw byly przedmiotem
badan i kontrowersji socjologéw juz od wczesnych lat 70, jednak dopiero
transformacja systemowa pozwolifa sig¢ tym postawom w peini rozwinag.
To zwrdcenie si¢ ku materialnym kryteriom sukcesu i wylonienie si¢ mate-
rialnego sukcesu jako glownego celu i ambicji — zwlaszcza wéréd miod-
szych pokolen — moze spowodowacé (i prawdopodobnie spowoduje) glgbo-
kie zmiany w systemie wartosci catego spoteczenstwa w nadchodzacych
dziesigcioleciach. Nastgpuje tu szczegdlnie mocne podwazenie sensu ro-
mantyzmu 1 irracjonalizmu jako ,,charakterystycznie polskich” wartosci.

Tak wigc, mozna wskazywacé na ,tradycyjne” polskie wartosci kultural-
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ne, tylko jesli si¢ pamigta, ze wlasnie teraz podlegaja one zmianom. Jak
trwate 1 glgbokie beda to zmiany, pokaze czas — i badania socjologiczne
oraz kulturoznawcze. Na razie, mowiac o wartosciach tradycyjnych w poz-
nych latach 90., poruszamy si¢ — przynajmniej czeSciowo — w sferze mitow
1 stereotypow, wprawdzie stale wzmacnianych przez politykow i ideologow
(zwlaszcza tych zwigzanych z prawica), lecz by¢ moze juz teraz nie wytrzy-
mujacych krytyki, gdy sig¢ im przyjrzec¢ z bliska.

Jesli jednak poszukujemy w reklamie odniesienia do tradycyjnych war-
tosci, to dlatego, ze reklama tylko w niewielkim stopniu opiera si¢ na twar-
dych danych empirycznych; reklamowy $wiat w znacznej mierze budowa-
ny jest na spotecznych mitach 1 stereotypach, ktére z punktu widzenia
skutecznos$ci perswazji moga mie¢ wigksze znaczenie, niz empirycznie po-
twierdzona prawda.

Polska reklama telewizyina na poczqtku lat 90.

Poczatek lat 90. to w Polsce okres budowania podstaw przemystu rekla-
mowego. Telewizyjne reklamy sila rzeczy musialy na poczatku nasladowac
wzorce importowane z USA 1 z Zachodniej Europy, niewielka tez byla, jak
si¢ wydaje, samo$wiadomos$¢ tworcow pierwszych rodzimych reklam tele-
wizyjnych (MIERZYNSKA 1999). Jednak bardzo wezesnie — juz od 1991-92
roku pojawialy si¢ proby nawiazywania do systemu referencjalnego pol-
skiego konsumenta (stynna seria reklam Polleny 2000 nawiazujacych do
Sienkiewiczowskiej ,, Trylogii” i ,,Krzyzakow”), jesli nie w sferze wartosci,
to przynajmniej w sferze powierzchownych skojarzen (LISOWSKA-MAG-
DZIARZ 1999). Spor ,.globalnego z lokalnym” zatem niemal od poczatku
byt w polskiej reklamie telewizyjnej obecny; wczesnie pojawily si¢ ambicje
zachowania odrgbnos$ci kulturalnej rodzimego przemystu reklamowego.

W potowie lat 90. polski przemyst reklamowy okrzept na tyle, ze mozna
juz byto mowié o jego wiasnym dorobku i wlasnych dokonaniach w sferze
tzw. kreacji reklamowej. Zestaw wartosci prezentowanych przez polska rekla-
mg telewizyjng w latach 1994 — 1999 jest przedmiotem niniejszej analizy'.

Podstawowe pytania badawcze

Podejmujac probg badania wartosci zawartych w polskiej reklamie, za-
dano wigc nastgpujace, podstawowe pytania:

1) Jakie wartosci propaguje i wzmacnia polska reklama?

2) Jakie warto$ci pomija lub podwaza polska reklama?

3) Jaki jest stosunek polskiej reklamy do tradycyjnego zestawu wartosci
kulturowych Polakéw?

! Wstepne partic artykutu sa poszerzona i zmicniona wersja wystapicnia na XXVIII Ogélnopolskicj
Konferencji Estetycznej ,Estctyka rcklamy: recklama w rzeczywisto$ci — rzeczywistos¢ w rcklamic™
w Krakowic w maju 2001 roku.
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Material badawczy — dobor préoby

Dla potrzeb niniejszego opracowania przebadano 907 pojedynczych
spotow reklamowych, ukazujacych si¢ w polskiej telewizji w latach
1994-1999.

Tabela 1. Dobdr préby — liczba i udzial procentowy badanych komunikatéw
w poszczegélnych latach

1994 | 187 (20,6%)
1995 | 156 (17,2%)
1996 | 163 (18%)
1997 | 132 (14,5%)
1998 | 145 (16%)
1999 | 124 (13,7%)

(100% = 907)

Wybrano jedynie telewizyjne komunikaty reklamowe opracowane
z mys$la o polskim odbiorcy, przygotowane 1 zrealizowane w Polsce (pomi-
nigto wigc adaptacje reklam zagranicznych). Chodzito bowiem rowniez
o zbadanie, jak rodzimy (nawet jesli uwiklany w sieci migdzynarodowych
korporacji) przemyst reklamowy interpretuje warto$ci, zalecane Polakom;
gdzie si¢ on sytuuje w sporze migdzy zwolennikami podej$cia globalnego
1 lokalnego.

Zrodtem materiatu badawczego byly zestawy polskich reklam telewizyj-
nych, bioracych udziat w konkursie w kolejnych Ogdlnopolskich i Migdzy-
narodowych Festiwalach Filmu Reklamowego i Reklamy w Krakowie
(Crackfilm) w latach 1994-1999. Mozna zatem zalozy¢, ze mieliSmy do
czynienia z materialem, ktéry same agencje reklamowe uwazaty za repre-
zentatywny dla wlasnej pracy — i najlepszy w danym roku’.

Tak dobrana proba ma — przyznac trzeba — jedna wadg: jest wzglednie
reprezentatywna dla tego, co w latach 90. produkowaly agencje reklamowe
operujace w Polsce, nie musi si¢ jednak w pelni zgadza¢ z tym, co w tym
samym okresie ogladat na swoich ckranach polski telewidz, jako ze na
polska ,,rzeczywistos¢ reklamowa” sktadaty sig¢ — zwlaszcza w poczatku lat
90. — takze reklamy wyprodukowane za granica, zaadaptowane do potrzeb
polskich. Tak wigc opisywane tu badanie jest raczej proba analizy wartosci
promowanych przez rodzimy przemyst reklamowy niz warto$ci w tym sa-
mym czasie proponowanych przez reklamg polskiemu odbiorcy. Sadzg jed-
nak, Ze na jej podstawie mozna wyciaga¢ wnioski i na temat tego drugiego.
Skoro adaptacji na polski rynek reklam zagranicznych dokonywaty na og6t

2 Cclowo zrezygnowano z badania materialow dostarczonych na odbywajacy si¢ w 2000 roku w ra-
mach Crackfilmu specjalny Konkurs Kampanii Reklamowych Funduszy Emerytalnych; brano nato-
miast pod uwagg te spoty funduszy cmerytalnych, ktore zgtoszono do ogoélnego Konkursu Filméw Re-
klamowych.
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te same agencje, mozna zaryzykowaé przypuszczenie, ze i w adaptacjach
tych odzwierciedlaty si¢ podobne postawy i filozofie dzialania. Analizowa-
ne komunikaty dotyczyty 17 grup produktow (zob. Tab. 2).

Tabela 2. Produkty reklamowane w badanych komunikatach reklamowych

ZYWNOSC 165 (18,2%)
USLUGI FINANSOWE | UBEZPIECZENIA 102 (11,2%)
SLODYCZE, GUMA DO ZUCIA, NAPOJE GAZOWANE ITP. 100 (11%)
MEDIA 76 (8,4%)
TELEKOMUNIKACJA 70 (7,7%)
MOTORYZACJA 65 (7,2%)
UZYWKI (KAWA, PAPIEROSY, ALKOHOL) 63 (6,9%)
SRODKI CZYSTOSCI 42 (4,6%)
LEKI 42 (4,6%)
SPRZET ELEKTRONICZNY I GOSPODARSTWA DOMOWEGO 40 (4,4%)
KOSMETYKI 32 (3,5%)
REKLAMA SPOLECZNA 25 (2,7%)
ARTYKULY BUDOWLANE 18 (2%)
ODZIEZ 13 (1,4%)
ARTYKULY DLA DZIECI 11 (1,2%)
EDUKACIJA I SZTUKA 5 (0,5%)
ARTYKULY ROLNICZE 5 (0,5%)
INNE 28 (3%)

(100% = 907; procenty nie sumuja si¢ do 100, gdyz w materiale wystgpowaly reklamy
taczone, np. jednoczesnie pralek 1 proszku do prania).

Metoda badawcza

Wykorzystano metodg analizy zawarto$ci (GERBNER, HOLSTI, KRIPPEN-
DORF 1969) wobec wszystkich 907 reklam oraz poddano wybrane komuni-
katy analizie semiologicznej.

W analizie zawarto$ci wykorzystano klucz kategoryzacyjny oparty na
zestandaryzowanym kwestionariuszu do badan nad warto$ciami w rekla-
mie, opracowanym przez Richarda W. Pollaya (POLLAY 1983) 1 uzupehio-
nym przez Barbar¢ Mueller (MUELLER 1992), poszerzajac nieznacznie
kwestionariusz — stosownie do tego, co pokazaly badania pilotazowe.

Dokonano takze ,,odwrocenia” kwestionariusza: odnotowano sytuacje,
gdy komunikaty reklamowe prezentowaty negatywny lub przynajmniej iro-
niczny stosunek do ktorej§ z wartosci kulturowych.

Material kodowano dwukrotnie, w odstgpie polrocznym; w pierwszym
etapie kodowania badano tylko komunikaty z lat 1995, 1997, 1999, biorac
pod uwagg 17 wartosci’. Po uptywie pot roku dokonano ponownego zako-

3 Opis wynikéw znajduje sig w tekscic referatu ,,Swiat wartoéci polskicj reklamy telewizyjnej lat 90.”,
wygtoszonego na XXVIII Ogodlnopolskicj Konferencji Estetycznej ,.Estetyka reklamy: reklama w rze-
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dowania — tym razem petnego materialu z szesciu lat. Osiagnigty
wspotczynnik zgodnosci dla 10 losowo wybranych wartosci kodowanych
w calym materiale w ciggu wymienianych trzech lat wyniost ok. 96%.

W badanych komunikatach reklamowych poszukiwano 35 wymienio-
nych nizej wartosci; dopuszczano kodowanie najwyzej dwoch warto$ci
uznanych za dominujace w danym komunikacie reklamowym.

Przed przystapieniem do badan dokonano wstgpnej operacjonalizacji po-
szukiwanych wartoS$ci.

Tabela 3. Operacjonalizacja wartosci kulturowych poszukiwanych
w badanych komunikatach reklamowych

Altruizm / pomoc innym ludziom pomoc, wspdiczucic, ochrona, opicka wobcc 0séb tego po-
trzcbujacych. Reklama pokazuje np. osoby opickujace sig starszymi ludZmi, nicpetnosprawnymi
itp.

Bezpieczenstwo spolegliwo$c¢ (osoby lub produktu), pewnosc¢, zapewnicnic poczucia bezpiceze-
nstwa. Recklama pokazuje np. osoby zapewniajace innym osobom poczucic bezpicczenstwa
(agent ubezpicczeniowy, lecz takze np. maz i ojcicc troszczacy sig¢ o bezpicczenstwo rodziny)
lub podkreéla, jak dzigki produktowi mozna si¢ poczué bezpiceznic.

Bogactwo / zamoznos¢ / pienigdze bogacenic sig, posiadanic picnigdzy i/lub dobr matcrial-
nych jako stan atrakcyjny i godny osiagniccia. Reklama pokazuje np. osoby zajgte gromadze-
nicm bogactw, ustugi i produkty, ktérc moga uczyni¢ cztowicka zamoznym.

Czysto$¢ schludnos¢, brak plam i zanicczyszezen, brak bakterii itp. Rcklama pokazuje np. oso-
by starannic dbajacc o czystos¢ i higieng, takze: produkty, zapewniajace czystos¢.

Dobry wyglad i powodzenie u plci przeciwnej atrakcyjnosc¢ fizyczna, atrakcyjnosé dla innych
osob (takze crotyczna). Reklama pokazuje osoby zajmujace si¢ piclggnacja wlasncgo wygladu
lub osiagajacc sukces towarzyski lub crotyczny dzigki atrakcyjnemu wygladowi, takze osoby
wyrazajace uznanic, podziw, zazdros¢ itp. wywolanc czyims atrakcyjnym wygladem.

Grzeczno$¢ / uprzejmosé uprzejme traktowanic ludzi, zachowanic form i dobrych manicr. Re-
klama pokazuje np. jak uzywanic produktu mozc naktania¢ jego konsumenta do poprawy ma-
nier.

Indywidualizm / samorealizacja / ,bycie soba” wyjatkowos¢ jednostki i jej odmicnnosé od
innych, samowystarczalno$¢, autockspresja. Reklama pokazuje np., jak dzigki produktowi jed-
nostka moze si¢ odrozni¢ od innych, wyrazi¢ swoja osobowosc itp.

Jakos¢ doskonatos¢ i trwatos¢ produktu jako jego najwaznicjsze cechy.

Kompetencja / wiedza / madro$¢ kompetentne, umicjgtne dzialanic, posiadanic i/lub przcka-
zywanic wicdzy i umicjgtnosci, wyksztatcenic, doswiadczenic itp. Reklama pokazuje osoby de-
monstrujgce lub przekazujace wysoka wicdzg, kompetencjg.

Magia ,.cudowna”, ,nadprzyrodzona™ natura produktow, zjawisk, oséb itp. Rcklama pokazujc
np. ,,cudowne” dziatanic produktu.

Milo$¢ (romantyczna) zdobycic i utrzymywanic mitosci osoby nic bgdacej cztonkicm rodziny
(mifos¢ rodziciclska, braterska itp. nic sy zaliczanc do tej katcgorii), dawanic i przyjmowanic, |
manifestowanic mitosci. Reklama ukazuje np. osoby trzymajace sig za rgee, catujace sig, wrg-
czajacc sobic wzajemnic drobne upominki itp.

Mlodos$¢ miodosé ciata i ducha jako zrodio atrakcyjnosci jednostki, koniccznosé zachowania
miodoéci. Reklama pokazuje np. osoby zachowujace miodosé¢ dzigki uzywaniu produktu.

czywistosci — rzeczywisto$¢ w rcklamic™ w Krakowic w maju 2001 roku — matcriaty konferencyjnc
w druku.
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Natura / naturalnoe$¢ zycic i1 dziatanic ckologiczne, w harmonii z natura, bez udziatu ,sztucz-
nych” skiadnikow. Reklama zawicra odnicsicnia np. do zywiolow, zwicrzat, mincratow itp.

Nowoczesnos¢ nadazanic za swoimi czasami lub ich wyprzedzanic. Nowoczesnosé pokazywana
jako glowna lub jedna z gtownych zalet ludzi, produktow, ustug itp. Reklama pokazuje np. lu-
dzi uzywajacych najnowoczesnicjszych — wedle swojcj opinii — produktow, zestawia nowocze-
snc produkty z ,mnicj nowoczesnymi”.

Oszezednos$¢ niska cena, mozliwos¢ zaoszezgdzenia picnigdzy itp.; atrakcyjnos¢ i/lub konicczno$é
oszczgdzania. Reklama pokazuje np. osoby wybicrajace produkt z powodu jego niskicj ceny.

Patriotyzm / nacjonalizm przywigzanic do wilasncgo kraju, duma z przynalezno$ci do danego
narodu itp. Reklama wykorzystuje np. godfo, hymn, podkrcsla, zc jaki§ produkt jest dobry dla-
tego, zc polski itp.

Pigkno W rcklamic podkresla si¢ przede wszystkim walory cstetyczne produktow i oséb.

Powszechno$¢ uzytkowanic dancgo produktu lub ushugi przez duzg grupg oséb lub ,,wszyst-
kich”, powszechnos¢ zachowania lub pogladu, powszechnosé jako dowdd atrakcyjnosci produk-
téw lub zachowan, bycic ,,jak wszyscy” jako wzor stuszncgo postgpowania itp. Rcklama za-
pewnia np. zc ,,wszyscy to robig”, pokazujc zachowanic jednakowe dla (w domysic)
wszystkich czlonkéw dancj zbiorowosci.

Praca / pracowite$¢ warto$¢ pracy i pracowitosci, zaangazowania w pracg, zadowolenia
z ,dobrzc wykonancj roboty”. Rcklama pokazujc np. osoby osiagajace satysfakcjq z wykonania
okreslonej pracy.

Przygoda, emocje, ryzyko pozytywnc doznania zwiazanc z ryzykicm i doswiadczeniami cks-
tremalnymi; takZzc zamilowanic do ryzyka przedstawionc jako odwaga lub $wiadcectwo atrakeyj-
nosci (np. crotycznej). Reklama pokazuje np. miodzicz skaczaca na bungee i doznajaca z tego
powodu silnej ckscytacji, lub biznesmena, ktory po nudnej pracy w biurze zdobywa wodospad
w kajaku.

Przyjazn zazyle, niccrotycznc wigzi z innymi ludzmi. Rcklama pokazuje np. osoby oddajace
si¢ wspolnym czynno$ciom cementujgcym wigzi (np. kobicty oddajace si¢ wspdlnym plotkom,
mgzezyzni kibicujacy meczowi sportowemu lub pijacy wspdlnic piwo).

Rodzina Zycic rodzinnc i cztonkéw rodziny o jasno sprccyzowancj przynalcznosei rodzinncj.
Reklama pokazujc np. sceny rodzinne: opickg rodzicow nad dzieé¢mi, wspolne zabawy rodze-
nstwa, obrazy wspolncgo bycia w domu itp.

Religia wartos$¢ religii, wiary, sens rytuatow religijnych. Reklama pokazujc np. osoby oddajacc
si¢ rytuatom religijnym, religi¢ jako Zrodlo madrosci lub réwnowagi duchowej lub zycia
wspolnotowego.

Rywalizacja / konkurencja warto$¢ rywalizacji, pozytywnc walory konkurencji. Reklama po-
kazujc np. jednostkg rywalizujacg z innymi, takzc: agresywnic podkresla rywalizacjg produktu
z innymi produktami.

Seks przyjemnosé¢ zmystowa. Rcklama pokazujc np. osoby zaangazowanc w akt scksualny; tak-
ze inne czynnosci (czgsto: uzywanic rcklamowancgo produktu), dostarczajace przyjemnosci
o charakterze scksualnym.

Skuteczno$é osiaganic (takze przy pomocy produktu) zalozonych celow. Reklama podkredla
skuteczno$¢ dzialan osob lub skutcczne dziatanic produktu.

Staro$¢ / doSwiadczenie zyciowe zaawansowany wick jako Zrodio madrosci i doswiadczenia.
Rcklama pokazujc np. osoby manifestujace uszanowanic w stosunku do starszych osoéb, starszc
osoby jako doradcow, zrodto madrosci itp.

Sukces / status dazenic do wyzszego statusu socjockonomicznego, prestizu, luksusu itp.
i osiaganic go. Rcklama pokazujc osoby dazacc do sukcesu lub wyraznic posiadajace sukces
finansowy, zawodowy itp.

»Swigty spokéj”/ osobista wygoda rclaks, odprezenic, wygoda, brak dyskomfortu. Reklama
pokazujc np. osoby odpoczywajace (bicrnic), pokazujc stan odprgzenia i brak niewygdd jako
atrakcyjny.
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Tradycja i tradycjonalizm waga i znaczenic tradycji, dawnych obyczajow, ciagtosci historycz-
ncj. Reklama odwotuje sig np. pozytywnic do zachowan, utrwalonych tradycja, wskazujc na
~dawnosc¢” jako zrodlo atrakcyjnosci, sugeruje, iz diugotrwale wytwarzanic i uzywanic produk-
tu w jego niczmicnionej postaci $wiadczy o tym, Zc jest on godny zaufania.

Uzytecznos¢ walory uzytkowe produktow i ustug. Rcklama pokazuje np. wygodg, latwosé
uzytkowania lub wszechstronno$¢ zastosowania produktu.

Wiadza mozliwos¢ wplywania na mysli i zachowania innych ludzi. Rcklama pokazuje np.
atrakcyjnos¢ posiadania wladzy, przedstawia wladzg jako co$ godnego zdobycia i/lub utrzyma-
nia.

Zabawa/ przyjemnos$ci poszukiwanic i osiaganic stanu osiggnigcic stanu radosci, przyjemnosci
(z wyjatkiem przyjemnosci scksualnej), rozbawicnia itp. Rcklama pokazuje osoby osiagajacc

i manifestujgce stan zadowolcnia, przyjemnoséci, radosci; oddajacc sig zabawic, rozrywkom,
przyjemnosciom.

Zbiorowos¢ / kolektywizm / wspolpraca wartos¢ wspoipracy i dzialania zbiorowego. Reklama
pokazujc jednostkg jako czgs¢ zbiorowosci, pozytywne rczultaty zbiorowego dziatania.

Zdrowie zdrowic fizyczne, odpomosd, sita, witalnos¢ itp. Reklama pokazuje np. osoby staran-
nic dbajacc o zdrowic swojc lub innych, takzc produkty, zapewniajace zdrowic, odpornos¢, zy-
wotnos¢.

Wyniki badan

a. Glowne wartosci w badanych reklamach telewizyjnych

Na czele listy warto$ci najmocniej podkreslanych i promowanych w ba-
danych komunikatach znalazia si¢ — w ponaddwukrotnej przewadze nad
warto$cia druga na liScie — zabawa i r6znego rodzaju przyjemnosci. To nie
dziwi — hedonizm 1 konsumpcjonizm sa gtéwnymi ,.kotami zamachowymi”
reklamy niezaleznie od kultury, w ktorej ona operuje, wynikaja bowiem po
prostu z jej zatozen.

Nastepne na liScie sa w kolejnosci: rodzina, bezpieczenstwo i zdrowie.
Jesli zatem porownaé propagowany przez badane reklamy system wartoSci
z ,tradycyjnymi” warto$ciami polskimi, to trzeba zauwazyc, ze wspieraja
one i propaguja w szerszym zakresie jedynie jedng z wartoici ,tradycyj-
nych”: rodzing.

Poza tym tylko z rzadka odwotuja si¢ do deklarowanego przez Polakow
indywidualizmu i patriotyzmu lub do — powierzchownie pojmowanej — tra-
dycji. W ogole nie odnosza si¢ pozytywnie do religii.

Trzeba jednoczes$nie zaznaczy¢, ze poglgbiony, semiologiczny rozbior
wizerunku rodziny w badanych spotach dowodzi, iz ,,reklamowa” rodzina
jest co prawda tradycyjna co do podziatu rél 1 wzajemnych stosunkdéw mig-
dzy cztonkami, nie jest jednak ukazywana jako silne ,,oparcie” w trudnych
chwilach (co jest, jak si¢ zdaje, do$¢ czgsto wystgpujacym sposobem trady-
cyjnego myslenia o roli rodziny w Polsce, gdzie przez stulecia byla ona
azylem w nieprzyjaznym $wiecie) ani jako miejsce pielggnacji wartosci
migdzyludzkich, religijnych, kulturalnych. Rodzina w polskich reklamach
telewizyjnym tworzy po prostu tto dla wspolnej konsumpcji; jest przede
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wszystkim zbiorowoscia, ktorej cztonkowic oddajg si¢ wspdlnej zabawie
1 przyjemno$ciom... oraz nieprzyjemnym zaj¢ciom domowym.

(Dodajmy, Zze — o czym nizej — wedlug reklam telewizyjnych rodzina
moze by¢ takze antywartoscia — zrodiem frustracji, ztosci, nudy.)

Tabela 4. Co jest najwazniejsze? Gléwne wartosci przedstawiane
przez badane reklamy

ZABAWA [ PRZYJEMNOSCI 242 (26,7%)
RODZINA 100 (11%)
| BEZPIECZENSTWO 96 (10,6%)
ZDROWIE 94 (10,4%)
UZYTECZNOSC 85 (9,4%)
DOBRY WYGLAD, ATRAKCYINOSC 83 (9,1%)
BOGACTWO / ZAMOZNOSC 77 (8,5%)
NOWOCZESNOSC 59 (6,5%)
KOMPETENCJA/WIEDZA/MADROSC 54 (5,9%)

MILOSC 46 (5%)
SEKS 45 (5%)
JAKOSC 37 (4%)
SKUTECZNOSC 32 (3,5%)
NATURA 31 (3,4%)
OSZCZEDNOSC 29 (3,2%)
INDYWIDUALIZM / BYCIE SOBA 29 (3,2%)
PIEKNO 27 (3%)
POWSZECHNOSC 27 (3%)
CZYSTOSC 25 (2,7%)
SUKCES / STATUS 17 (1,9%)
PRZYJAZN 14 (1,5%)
TRADYCIJA 14 (1,5%)
SWIETY SPOKOJ / WYGODA 12 (1,3%)
PRZYGODA / RYZYKO 11 (1,2%)
RYWALIZACJA 7 (0,8%)
PRACA / PRACOWITOSC 6 (0,7%)
PATRIOTYZM 5 (0,5%)
MLODOSC 5 (0,5%)
GRZECZNOSC / UPRZEIMOSC 4 (0,4%)
WSPOLPRACA 2 (0,2%)
MAGIA 2 (0,2%)
WLADZA 1 (0,1%)
STAROSC / DOSWIADCZENIE ZYCIOWE | 1 (0,1%)
RELIGIA 0

(100% = 907. Przyjeto, ze w kazdym komunikacie moga dominowa¢ dwie wartosci, w prak-
tyce wigkszosci komunikatow przyznano po jednej.)
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Analiza badanych reklam telewizyjnych pozwolita wytoni¢ z nich cztery
podstawowe dyskursy — zestawy wartosci czy modele ,,reklamowego Pola-
ka” lat 90.

1. POLAK RODZINNY - dyskurs utworzony przez komunikaty akcen-
tujace wartosci rodzinne, przyjazn, mitos¢, lecz takze tradycje, patriotyzm
1 altruistyczne podejscie do blizniego;

2. POLAK HEDONISTA — dyskurs akcentujacy przede wszystkim rolg
zabawy i przyjemnoéci atrakcyjnego wygladu i powodzenia u plci przeciw-
nej, przyjemnosci seksu i znaczenie — fetyszyzowanego zwlaszcza przez re-
klamy skierowane do miodziezy — ,bycia soba”;

3. POLAK ,,LEZACY POD GRUSZA” - dyskurs podkreslajacy przede
wszystkim zalety osobistego bezpieczefistwa, w tym przede wszystkim do-
brego zdrowia, zycia w zg0d21e z naturg, braku konfliktu, konformizmu,
lecz takze braku zmartwien i kiopotow, ,.swigtego spokoju”;

4. POLAK - CZLOWIEK GOSPODARKI RYNKOWE] — dyskurs od-
noszacy si¢ do zalet dobrego pracownika i obywatela — kompetencji, ambi-
cji, sprawno$ci, nowoczesno$ci w dzialaniu i mysleniu, dazenia do
osiagnigcia sukcesu zawodowego i1 finansowego, skutecznosci i celowosci
dziatan.

W badanym materiale wyraZznie dominuja dwa dyskursy: hedonistyczny
oraz — acz w mniejszym stopniu — odnoszacy si¢ do zalet obywatela i pra-
cownika adaptujacego si¢ do wymogow gospodarki rynkowe;.

Tabela 5. Dyskursy obecne w badanych reklamach

POLAK RODZINNY 180 (19,8%)
(altruizm + mito$¢ romantyczna + patriotyzm + przyjazn + rodzina + religia +
tradycja)

POLAK HEDONISTA 432 (47,6%)
(atrakcyjny wyglad + indywidualizm i ,,bycic soba™ + magia + mtodo$¢ + pick-
no + przygoda + scks + zabawa i przyjemnosci)

POLAK ,LEZACY POD GRUSZA” 287 (31,6%)
(bezpicczenstwo + czystod¢ + grzecznosé i uprzejmos$é + powszechno$é + sta-
ro$¢/doswiadezenic + ,$wigty spokdj” i wygoda + zdrowic)

POLAK - CZLOWIEK GOSPODARKI RYNKOWE] 346 (38,1%)
(bogactwo + jakos¢ + kompctencja i wicdza + nowoczesno$¢ + oszczgdnosé +
pracowito$¢ + rywalizacja + skutcczno$é + sukces/status + uzytccznosé +
wladza + wspolpraca)

(100% = 907. Procenty nie sumuja sig do 100, bo w jednym komunikacie mogty dominowac
dwie wartosci.)

Porownanie roli poszczegdlnych dyskurséw w badane) reklamie telewi-
zyjnej w roznych latach pokazuje, ze miejsce dyskursu ,,rodzinnego” jest
wzglednie state. Natomiast w ciggu sze$ciu lat przemian rynkowych w Pol-
sce — 1 przemian w polskiej reklamie — malata w reklamach telewizyjnych
rola warto$ci ludycznych i hedonistycznych oraz spokoju i bezpieczenstwa,
rosto za$ znaczenie przypisywane kapitalistycznym warto$ciom rynkowym.
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Tabela 6. Dyskursy dominujace w poszczegélnych latach

LICZBA POLAK

ROK '}E{%’B’;j\)" RggzL{?qlr(w HEDOMISTA POGI;?UKSZPX y il
1994 187 53 (283%) | 65 (34,7%) 79 (42,2%) 74 (39,6%)
1995 156 28 (18%) 87 (55,8%) 48 (30,8%) 50 (32%)

1996 163 30 (18.4%) | 94 (57.7%) 47 (28,8%) 59 (36,2%)

1997 132 19 (144%) | 60 (45,4%) 41 31%) 61 (46,2%)
1998 145 26 (17,9%) | 76 (52,4%) 40 (27,6%) 56 (38,6%)
1999 124 24 (193%) | SO (40,3%) 32 (25.8%) 55 (44,3%)

»”

b. Glowne , antywartosci” w badanych reklamach telewizyjnych

Oprocz pozytywnego podkre$lania takich czy innych wartosci, w wielu
badanych reklamach mozna odszukac ,,antywartosci” — takie wartos$ci, kto-
re traktowane sa ironicznie lub humorystycznie, przedstawiane sa jako god-
ne lekcewazenia, budzace ztos¢ lub quqce zrodtem frustracji. Negatywny
stosunek do roznych warto$ci wyraza si¢ w badanych reklamach przede
wszystkim przez o$mieszenie.

W co najmniej 203 (22,4%) spos$rod badanych 907 spotéw znalazly si¢
negatywne odniesienia do ktérejs z wymienionych wyzej 35 wartoSci.

Dwiema glownymi ,,antywartosciami”, o$mieszanymi, lekcewazonymi
lub negowanymi byly w badanym materiale: tradycja i rodzina.

Negatywnie interpretowana byta przede wszystklm tradycja pojmowana
jako tradycjonalizm, ,to, co zawsze byto” — a wigc tradycyjny podziat rol
spotecznych, tradycyjna obyczajowo$¢, wzory konsumpc)i itp.; znacznie
rzadziej chodzito o odniesienia do tradycji kulturalnych (dzieci kopiace
swigtego Mikotaja w gloSnym spocie Wizji TV z 1999 roku sa przyktadem
takiego stosunku do tradycji). Warto przy tym zauwazy¢, ze tradycja bardzo
rzadko wystegpuje w badanym materiale jako warto$¢ pozytywna — i stuzy
wtedy raczej do podnoszenia prestizu towardw i ustug niz jako zrédto pozy-
tywnej identyfikacji jednostki, wzér zachowania itp.

Natomiast rodzina pokazywana bywa jako miejsce psychicznych cier-
pien czlowieka, instytucja absurdalna, wywierajaca przemoc na swoich
cztonkach lub — po prostu nudna.

Badane reklamy wykazuja swoistag ambiwalencj¢ rowniez w stosunku do
silnie skadinad promowanych wartosci ,.kapitalistycznych”, jak pracowi-
tos¢, sukces, kompetencja, rywalizacja, bogactwo. Pojawiaja si¢ odniesie-
nia do ,,wyscigu szczurdéw” i uwiklania wspoiczesnego czlowieka w tryby
wielkiej machiny kapitalizmu.

Pewnym nawiazaniem do ,.tradycyjnego” zestawu wartosci Polakow, za-
wierajacego (acz ambiwalentnie interpretowany) indywidualizm, jest wi-
doczny w badanym materiale watek anarchizujacy. O ile wladza, jej posia-
danie, czy nawet po prostu szacunek dla wladzy 1 hierarchii prawie w ogole
nie pojawiaty si¢ w badanych reklamach jako wartos$¢ pozytywna, o tyle



WARTOSCI W POLSKIEJ REKLAMIE TELEWIZYINEJ LAT 90. 71

wladza — najczeséciej upersonifikowana w postaci policjanta, lecz przybie-
rajaca tez posta¢ wojskowego lub pohtyka — bywa w badanych reklamach
wy$miewana, lekcewazona; znacznie rzadziej — pokazywana (bardzo deli-
katnie) jako zjawisko niebezpieczne.

~Antywartoscig” bywa tez (zwlaszcza w reklamach skierowanych do
miodziezy) bezpieczenstwo — przy dos¢ wysokiej pozycji indywidualizmu
1 samorealizacji.

Milo$¢ 1 seks wystepuja w badanych komunikatach jako ,,antywartosci”
przede wszystkim dlatego, ze czg¢sto sa o$mieszane lub traktowane ironicz-
nie.

Tabela 7. Gléwne wartosci oSmieszane lub lekcewazone w badanych reklamach

TRADYCJA 51 (5,6%)
RODZINA 35 (3,8%)
WLADZA 34 (3,7%)
PRACA / PRACOWITOSC 12 (1,3%)
BEZPIECZENSTWO 12 (1,3%)
STAROSC / DOSWIADCZENIE 12 (1,3%)
SUKCES / STATUS 12 (1,3%)
RYWALIZACJA 11 (1,2%)
SEKS 11 (1,2%)
MILOSC 10 (1,1%)
KOMPETENCIJA / WIEDZA 8 (0,9%)
ATRAKCYINY WYGLAD 8 (0,9%)
BOGACTWO 5 (0,5%)
GRZECZNOSC, UPRZEJMOSC 4 (0,4%)
LSWIETY SPOKOJ” / WYGODA 3 (0,3%)
RELIGIA 3 (0,3%)
ZABAWA | PRZYJEMNOSCI 2 (0,2%)
NOWOCZESNOSC 1 (0,1%)
POWSZECHNOSC 1 (0,1%)

(100% = 907. Przyjgto, ze w kazdym komunikacie moga by¢ pomniejszane lub o$mieszane
dwie wartosci.)

Sposrod czterech wymienianych wyzej dyskursow, zdecydowanie naj-
czg$ciej o$mieszany, lekcewazony lub krytykowany jest dyskurs odnoszacy
si¢ do wartos$ci rodzinnych. Widaé rowniez, ze co najmniej ambiwalentny
jest stosunek badanych komunikatéw reklamowych do wartosci , kapitali-
stycznych”. Rzadko o$miesza sig lub lekcewazy wartosci hedonistyczne —
to poniekad zrozumiale, hedonizm jest wszakze sita napgdowa reklamy.
Autorzy reklam nie igraja zbyt odwaznie z poczuciem bezpieczenstwa od-
biorcéw; zdrowie nie jest warto$cia, ktora ktokolwiek o$mielitby si¢ pod-
wazac.
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Tabela 8. Dyskursy o$mieszane lub lekcewazone w badanych reklamach

POLAK RODZINNY 93 (10,2%)
(mito$¢ romantyczna + religia + rodzina + tradycja)

POLAK HEDONISTA 21 (2,3%)
(atrakcyjny wyglad + scks + zabawa i przyjemnosci)

POLAK ,LEZACY POD GRUSZA" 30 (3,3%)
(bezpicczefstwo + grzeezno$¢ / uprzejmosé + natura + powszechnosé + staro$é /
do$wiadezenic zyciowe + ,$wigty spokoj” / wygoda)

POLAK - CZLOWIEK GOSPODARKI RYNKOWE]J 74 (8,1%)
(bogactwo + kompetencja + nowoczesno$¢ + pracowitos$é + rywalizacja + sukces
/ status + wiadza)

(100% = 907)

Poréwnanie miejsca kazdego z czterech dyskursow w poszczegolnych
latach pokazuje, ze w ciagu badanych lat wzrosta liczba komunikatow co
najmniej w ambiwalentny sposob traktujacych warto$ci rodzinne; zdecydo-
wanie zwigkszyla sig¢ tez liczba reklam pokazujacych jako ,,antywartosci”
wartos$ci ,kapitalistyczne”.

Tabela 9. Dyskursy o$mieszane lub lekcewazone w poszczegélnych latach

LICZBA POLAK
ROK | REKLAM | oliziNny | MEDOMISTA | GRUSZA | OOSTODARKI
1994 | 187 8 (4,3%) 3 (1,6%) 9 (4,8%) 6 (3,2%)
1995 | 156 19 (12,2%) 2 (1,3%) 4 (2,6%) 4 (2,6%)
1996 | 163 10 (6,1%) 4 (2,4%) 8 (4,8%) 18 (11%)
1997 1132 24 (18,2%) 3 (2,3%) 2 (1,5%) 10 (7,6%)
1998 | 145 14 (9,6%) 4 (2,7%) 2 (1,4%) 9 (6,2%
1999 | 124 18 (14,5%) S (4%) 5 (4%) 27 (21,8%)

(100% = 907)

Resumujac: wartosci zwiazane z dyskursem ,,rodzinnym” przedstawiane
byly przez badane reklamy w sposéb ambiwalentny: zaréwno jako warto$ci
pozytywne, jak i warto$ci o$mieszane, traktowane ironicznie, humorystycz-
nie, lekcewazaco lub nieprzyjaznie. Dyskurs podkreslajacy wage wartosci
przydatnych w gospodarce rynkowej byt w badanych komunikatach akcen-
towany bardzo mocno, stosunkowo czgsto jednak wartosci te byly rowniez
poddawane krytyce lub o$mieszeniu. Wartosci hedonistyczne oraz te
zwigzane z osobistym bezpieczenstwem, zdrowiem i spokojem byty w ba-
danych reklamach telewizyjnych podwazane jedynie sporadycznie.



WARTOSCI W POLSKIE] REKLAMIE TELEWIZYJNEJ LAT 90. 73

Tabela 10. Stosunek do czterech podstawowych dyskurséw
w badanych komunikatach reklamowych

POLAK RODZINNY 180 (19,8%) 93 (10,2%)
POLAK HEDONISTA 432 (47,6%) 21 (2,3%)
POLAK ,LEZACY POD GRUSZA™ 287 (31,6%) 30 (3,3%)
POLAK - CZLOWIEK GOSPODARKI RYNKOWEJ | 346 (38,1%) 74 (8,1%)

(100% = 907)

Whnioski

Polskie reklamy telewizyjne drugiej potowy lat 90. akcentowaly przede
wszystkim wartos$ci hedonistyczne wartosci zwigzane z adaptacja do trans-
formacji systemowej oraz sukcesem w gospodarce rynkowe;j.

Sposrod zestawu tradycyjnych wartosci kulturowych Polakéw w rekla-
mach telewizyjnych akcentowano w wigkszym zakresie jedynie role rodzi-
ny, jednakze obraz rodziny i ukazywana przez reklamy jej rola nie byly
zgodne z tradycyjnymi wyobrazeniami. W badanych reklamach mozna
by%o takze odnalez¢ warto$ci zgodne z ,,indywidualistycznym™ i anarchi-
zujacym wizerunkiem tradycyjnego Polaka — pochwalg indywidualizmu
1 samorealizacji, nicufno$¢ do wiadzy, ambiwalentny stosunek do osobiste-
go bezpieczenstwa.

Reklamy telewizyjne natomiast niemal w ogole nie ukazywaty takich
»tradycyjnie polskich” wartosci, jak patriotyzm czy religijnosc.

Rodzina, aczkolwiek istotna w przekazywanym przez badane reklamy
systemic wartosci, byta jednak czg$ciej niz inne ukazywana jako wartoé¢
negatywna.

Zdecydowanie negatywnie przedstawiana tez byla przez badane reklamy
tradycja.

Producenci polskich reklam telewizyjnych pos%ugujq si¢ W znacznic
wigkszym stopniu globalnym zestawem wartosci niz tradycyjnym zesta-
wem warto$ci kulturowych Polakow.
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SWIAT TELEWIZYJNEJ REKLAMY
DLA MLODZIEZY

Artykui jest proba analizy reklamy tworzonej z mysla o miodziezy, dla
niej. Reklamy, ktora czgsto stara si¢ wkupié¢ w taski mtodych ludzi,
mowiac ich jgzykiem, udajac ich kumpla. Taka reklama, dzieki stosowa-
nym w niej zabiegom, najbardziej przenika do $wiata nastolatkow i ma
ogromny wplyw na odbidr (oraz tworzenie) innych treSci kulturowych.

Przedstawione wnioski powstaty w oparciu o badanie telewizyjnych wy-
powiedzi reklamowych nadanych w polskojezycznych, niekodowanych ka-
nalach telewizyjnych — czyli TVP 1, TVP 2, Polsat, TV4, TVN, VIVA Pol-
ska 1 MTV Polska w okresie pigciu tygodni w marcu i kwietniu 2001 roku.
Do proby zakwalifikowane zostaty reklamy zamieszczone w bezpo$rednim
sasiedztwie programéw ogladanych przez mtodziez (magazynéw miodzie-
zowych, programow prezentujacych teledyski, seriali przeznaczonych dla
miodziezy, teleturnicjow). Z uzyskanej grupy wybrano filmy, reklamujace
produkty, ktorych gtownym lub jedynym odbiorca sa ludzie miodzi (np. na-
poje chlodzace, chipsy, batony, ciastka, gumy do Zucia, kosmetyki do pielg-
gnacji, kosmetyki kolorowe, nicktére dezodoranty, podpaski 1 tampony,
odziez dzinsowa, obuwie sportowe, odziez sportowa, sprzgt do odtwarzania
muzyki, ptyty i kasety z muzyka mtodziezowa, gry komputerowe, czasopi-
sma mlodziezowe). Zebrana w ten sposéb grupa liczyta 86 reklam.

Grupa docelowa

Mtodziez zna telewizje od zawsze, telewizja jest czgscia jej $wiata. Poza
tym ogromna cze$é wiedzy niezbednej do funkcjonowania w $wiecie (i
w grupie spolecznej) wynosi z mediow, a nie ze szkoty. Dlatego skionna
jest podejmowac rozmaite dzialania na podstawie programu telewizyjnego,
z niego czerpa¢ wzorce nie tylko co do mody, ale takze co do zyciowych
decyzji. Istotne jest rwniez, ze mlodziez traktuje komunikat reklamowy ja-
ko tekst telewizyjny sam w sobie i, mimo ze zdaje sobie sprawe z jego per-
swazyjnego charakteru, ma on dla niej jednak drugorzedne znaczenie.
,»Mlodziez ma zdolnos¢ do konsumowania reklam niezaleznie od produktu,
ktory jest akurat reklamowany. Reklamy moga by¢ produktem kulturalnym



SWIAT TELEWIZYJNEJ REKLAMY DLA MEODZIEZY 77

same w sobie i moga by¢ konsumowane dla samych siebie. Totez sukces ja-
kicjkolwiek pojedynczej reklamy jest, z tego wzgledu, oddzielony od jej
cfektywnoéci w promowaniu sprzedazy. A doktadnicej, by¢ moze, efektyw-
no$¢ reklamy w wywolywaniu przynajmniej znajomosci danej marki, obec-
nie dziata czgsto poprzez autonomiczng cechg tej reklamy jako elementu
komunikacji symbolicznej™'. Nawet jesli odbiorcy, wyczuleni na perswa-
zyjny charakter reklam, beda podchodzili do nich z nieufnoscia, to od-
dzialywa¢ na nich moze $wiat wartoéci spoleczenstwa konsumpcyjnego.
Nie perswazja wyrazona wprost, ale to, co stanowi warstweg glgbsza. We
wspolczesnej reklamie obok podstawowego przekazu perswazyjnego (kup,
uzyj) istnicja dodatkowe warstwy signifié. Reklama, obok innych, peini ta-
kze funkcjg referencjalng, polegajaca na przekazywaniu obrazoéw $wiata,
a takze, posrednio, sadow o $wiecie.

Rcklama jest odbiciem potrzeb konsumentow, ale takze (a moze przede
wszystkim) te potrzeby tworzy. Poréwnujac reklamy sprzed kilkudziesigciu
lat z obecnymi, tatwo zauwazy¢, ze prosta wypowiedz oparta na logicznej
argumentacjl coraz czgsciej zostaje zastapiona komunikatem odwotujacym
si¢ do symboli, majacym za zadanie obudowanie produktu réznorodnymi
kontekstami. Umozliwia to odbiorcom wpisanie reklamowanych produk-
tow we wilasne doswiadczenie i nadanie im wartosci symbolicznych, nie
zwigzanych z ich uzyteczno$cig na poziomie materialnym. Z powodu spe-
cyfiki okresu dorastania symboliczne znaczenie dobr staje sig jeszcze wigk-
sze. Przedmioty pozwalajg nastolatkom na okre$lanie tego, kim sa i jakie
jest ich miejsce w swiecie. Mozliwos¢ identyfikacji z grupa rowiesnikow
przez przedmiot mozc stanowi¢ bardzo wazny element w budowaniu
wiasnej tozsamosci.

Trzeba wzia¢ pod uwagg, ze w procesie adresowania produktu tworzony
jest (na podstawie badan rynkowych) zespot cech osobowosci potencjalne-
go konsumenta. W momencie wyemitowania spotu dochodzi do konfronta-
cji tych zaktadanych cech, w oparciu o ktore stworzono wizerunck produk-
tu, z rzeczywistymi osobowo$ciami odbiorcow. Pierwsza rozbieznosé
zachodzi tu na poziomie adresat — odbiorca. Te grupy nigdy dokladnie sig
nie pokrywaja, przy czym im mniejsza jest czg$¢ wspolna, tym mniejsza
jest sita przekazu. Problemem jest takze brak informacji zwrotnej, co po-
cigga za sobg niemozno$¢ modyfikowania przekazu i dostosowywania go
do odbiorcy. Niezgodnos¢ zaktadanych cech odbiorcy z jego osobowoscia
to czesto wynik globalnych strategii reklamowych. W wypadku reklam
miodziezowych rzadziej dochodzi do takich sytuacji, bowiem szybszy jest
przeptyw informacji, co powoduje unifikacj¢ wzorcow. Zdecydowana
wiekszo$¢ analizowanej proby to reklamy obce adaptowane do polskich
warunkéw (dubbing, slogan). Nawet jesli prezentowane w nich sytuacje
wydaja sie obce polskiemu odbiorcy, to 1 tak sg identyfikowane jako
pozadany, uznawany, modny styl obowiazujacy ,,na Zachodzie”. ,,Sponta-

I'P. Willis: Common Culturc. Symbolic Work at Play in thc Everyday Culturcs of the Young, 1990,
s. 49, cyt. za: M. Lisowska-Magdziarz: Bunt na sprzcdaz, Krakow 2000, s. 81.
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niczna” kultura mlodziezowa podaza bowiem w kierunku globalizacji.
W spoteczenstwie konsumpcyjnym budowa tozsamosci cztowieka opiera
si¢ na tym, co on konsumuje, a nie na tym, co wytwarza. Dla mlodziezy za-
spokojenie potrzeby tozsamosci staje si¢ podstawowym zadaniem egzy-
stencjalnym. Przede wszystkim w okresie adolescencji autorytety sa nego-
wane 1 czgsto zastgpowane przez pseudoautorytety. Taka rolg moze petnic¢
reklama, stajac sig wyrocznia co do wartosci, stylu zycia, a nie tylko mody.
Zwlaszcza, ze tozsamo$¢ definiowana jest jako pewien indywidualny styl,
ktory podlega zmianom w procesie autokreacji. Poddanie sig dyktatowi re-
klamy moze sktania¢ jednostk¢ do upodabniania sig¢ do reklamowych boha-
terow. Potrzeba zakreslania wyraznych granic oddzielajacych wilasne po-
glady od cudzych i towarzyszaca jej absolutyzacja wilasnych ideatow
znajduje odzwierciedlenic w reklamowym hasle Sam wiesz, co masz mys-
le¢. Wyraz to (reklama napoju SPRITE).

Budowanie tozsamosci konsumenta na podstawic reklamy mozna anali-
zowa¢ na dwoch poziomach — jako tozsamos¢ oparta wprost na reklamie
oraz oparta na samej marce. Sita reklamy jest tu w znacznym stopniu neu-
tralizowana przez nastawienie odbiorcy (obrona przed perswazja). Znacz-
nie wigkszy wptyw ma ukryta warstwa znaczeniowa przekazu, nie infor-
mujaca o konkretnej ofercie, ale opisujaca wartosci spoleczenstwa
konsumpcyjnego. Sama marka moze by¢ wyznacznikiem granej roli.
Ksztattowanie tozsamosci odbiorcy, rozumiane jako podejmowanie rol zy-
ciowych, moze znalez¢ swoj wyraz w wyborze okreslonej marki, ktorej
warto$¢ symboliczna bgdzie wspottworzyla cechy podjgtej roli. Ten aspekt
marki jest szczeg6lnie widoczny w wypadku dobr ryzykownych spolecznie
— takich jak samochéd. Podobne znaczenie moze mie¢ marka dla ksztalto-
wania si¢ grupy. Przynaleznos$¢ do grupy na etapie ksztaltowania sig tozsa-
mosci mtodego cztowicka zaspokaja potrzebg afiliacji oraz potrzebg okazy-
wania wierno$ci. Marka staje si¢ wige narzedziem identyfikacji i umozliwia
podzial $wiata na swoich i obcych. Rozumiejac tozsamos$¢ jako ciaglosé
podlegajacej zmianom jednostki, lojalnos¢ wobec marki moze t¢ ciagtosé
wspomagac.

Nadawca reklamy

,,Prezentacja czy zwiazanie wyrobu z odpowiednig postacig stanowi je-
den z najistotniejszych czynnikoéw w oddzialywaniu na konsumenta™. Wa-
ge nadawcy’ podkresla wiekszo$¢ publikacji dotyczacych komunikatow
perswazyjnych. Reklamy bez postaci trudniej przyciagaja uwagg odbior-
cow, poza tym wydajg si¢ pozbawione emocji. Nadawca w reklamie jest

2 B. Kwarciak: Co trzcba wicdzic¢ o rcklamic, Krakéw 1997, s.69.

3 Prawdziwym nadawca komunikatu rcklamowcgo jest producent czy ustugodawca, nic za$§ wystg-
pujaca w takicj roli postac.
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przede wszystkim partnerem w tym akcie komunikacyjnym. Postaci bedace
nadawcami w analizowanej probie mozna podzieli¢ na grupy:

1. Postaci stawne — wsrdd nich sportowcy — Adam Matysz, Andy Cole,
Venus Wiliams, aktorka — Sarah Michell Gellar, piosenkarze (Britney Spe-
ars, Shaggy, Craig David i inni) oraz czlonkowie zespotéw muzycznych. Te
postaci petnia rozne funkcje w komunikatach. Gwiazdy estrady po prostu
prezentuja swoje utwory — film zbudowany jest z fragmentow koncertow
czy teledyskow. Sportowey z reklamy PUMY (Andy Cole, Venus Wiliams)
graja role ckspertow®, a dodatkowo wywiazuja si¢ z umowy o sponsoringu.
W jeszcze innej roli wystepuje Adam Malysz — jako postaé popularna i lu-
biana reklamuje gotowe zupy produkowane przez WINIARY. Wylaczajac re-
klamy ptyt CD i koncertéw, w ktérych artySci promuja wlasne dzieta (w ba-
danej grupie jest ich osiem), zostaja zaledwie trzy reklamy, w ktorych
wystegpuja gwiazdy — Adam Matysz, Venus Wiliams, Andy Cole, Sarah Mi-
chell Gellar. Mlodziezowi idole zmieniaja si¢ dosy¢ czgsto, dlatego byc
moze bardziej korzystnie jest uczy¢ konsumentéw korzystania z produktu,
by wybierali go jeszcze wtedy, gdy stawa idola przeminie.

2. Postaci specjalnie stworzone dla potrzeb komunikatu reklamowego —
drazetki M&M’S, pingwiny bgdace maskotkami ustugi TAK TAK czy Kolo-
nel z KFC. Wymyslone postaci animowane czy kukielki staja si¢ zazwyczaj
podstawa i spoiwem wielu filméw reklamujacych dany produkt czy ustugg.
Jako symbol firmy czy konkretnej oferty wyznaczaja styl kampanii rekla-
mowych na dlugi czas.

3. Postaci ,,zwyczajnych 0séb”, grane przez modeli. Jest ich zdecydowa-
nie najwigcej. Sg podobne do adresata, by umozIliwi¢ mu identyfikacjg. Od-
biorca, dzigki podobnym do niego osobom wystgpujacym w reklamie wie,
ze reklama jest skierowana do niego. Poza tym bez zastanowienia odbiera
prezentowany wyrob jako czgs¢ swojego stylu zycia. Czasem postaci —
nadawcy sg jak gdyby ,.klasa wyzsza” wsrdod miodziezy ~ tadni, modnie
ubrani, w otoczeniu grupy przyjacioél. Tworcy chea tu wykorzysta¢ znany
mechanizm nasladowania 0sob stojacych wyzej w hierarchii spolecznej.
Identyfikacja skiania do mys$lenia: ,ja tez mogg by¢ taki, jesh uzyjg okre-
$lonego produktu”. Posta¢ do nasladowania musi by¢ w zasiggu, by moglo
skutecznie funkcjonowac uczenie si¢ przez modelowanie. Zdecydowana
wigkszo$¢ tych ,,zwyczajnych” ludzi pokazywana jest podczas wykonywa-
nia czynnosci, ktore (przynajmniej teoretycznie) kazdy moze wykonac.
Obie plci reprezentowane sa mniej wigeej po rowno. Zdecydowanie za to
dominujg ludzie mtodzi. Nie znalazlo si¢ wsrdd postaci zadne dziecko. To
wynik wyraznie réznicujacy reklamg dla mlodziezy od innych reklam,
gdzie czgsto i chetnie korzysta si¢ z dziecka jako nadawcy przekazu per-
swazyjnego. Niewiele jest takze postaci dorostych, ktore przedstaWIane sa
podczas wykonywania swojego zawodu, w trakcie czynnosm codziennych,
takich jak jedzenie, jazda w windzie. Osoby doroste nie sa pokazywane

4 Fakt, zc sa zawodowymi sportowcami sprawia, Zc uznawani s3 za znawcOw Sprzgtu sportowego.
W rcklamic nic opowiadajg o uzywanym sprzgeic, jedynic z nicgo korzystaja.
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podczas kontaktéw intymnych, towarzyskich, a takze nie oddaja si¢ roz-
rywce. W reklamie bardzo rzadko pojawiaja sig ludzie starzy — podobnie
Jest w badanej probic, w ktorej znalazty sig tylko dwie starsze kobiety, kto-
re podgladaja gotego nastolatka (reklama SNICKERSA). Sa one pokazane
z duzg sympatia, jako osoby najbardziej do mlodzwzy zblizone. Nie pracujq
zawodowo, sg na wakacjach, odpoczywaja 1 ciesza si¢ zyciem, a przy tym
obdarzone sa duzym poczuciem humoru.

Przyjrzyjmy si¢ blizej bohaterom reklam jako ,,postaciom do nasladowa-

"

nia”.

Zycie reklamowej dziewczyny

Zaraz po obudzeniu myéli 0 mchzyznach przeglada si¢ w lustrze,
patrzac na siebie ich oczami i starajgc sig dociec, ,,co ich qucx” (ERICSSON,
PEPSI). Cwiczy, by mie¢ smukia linig (ERICSSON) smaruje cialo balsamem
z olejkiem migdatlowym (NIVEA). Poniewaz doskonale zdaje sobie sprawg,
w jakim stresie zyje, a na dodatek bardzo nie lubi zattoczonych autobuséw
— wybiera dezodorant, ,ktory zawsze si¢ sprawdza” (DOVE). Je stodycze
lekkie, by czu¢ sig lekko podczas uprawiania sportu (KINDER BUENO)
1 pozywne, by mie¢ energie¢ (CORNY). Rzgsy ma ,,nieprzyzwoicie peine”
(MAYBELINE), a pi¢kny usmicch dzigki troskliwemu chtopakowi (ORBIT).
Nie chece obcinaé¢ zniszczonych wlosow (GLISS KUR). Wie, Ze sg one
(wlosy!) skomplikowane (FRUCTIS), zatem potrzebuja eksperta (WELLA)
i dbatosci o ich zdrowie (PANTENE). By cieszy¢ si¢ pigknem wloséw, spo-
tyka si¢ z przyjacidtkami na wspdlnych zabawach z uktadaniem fryzur
(PANTENE). Z nimi takze omawia przez telefon wszystkic wydarzenia
(PLUS GSM). Przyjaciotke prosi o dokladne ogledziny twarzy, czy sig przy-
padkiem nie zrobit jaki$ pryszcz (CLEAN&CLEAR). Przed chtopakami ta-
kze chwali sig¢ wlosami, pozwala si¢ doktadnie oglada¢ i podziwiaé (FRUC-
TIS). Jedzie z chiopakiem na rowerze za miasto, po drodze dzielg sig
batonikiem (MARS). Na lace orgamzulq sobie p1kn1k i tam dziewczyna go
namawia, ,,by nauczyt ja przyjemnosci” (WEDEL). Ogladajac ze znajomymi
telewizjg, zjada gotowa zupg¢ z makaronem (AMINO). Bgdac w domu
u chlopaka, czeka na skomplikowana potrawg, ktéra on przygotowuje spe-
cjalnic dla niej (HELLMANS). Gdy poza kadrem wynagradza troskliwos¢
chiopaka, do pokoju bez pukama wchodzi jego kolega 1 przerywa intymna
chwile. Bohaterka udaje si¢ na dyskoteke, gdzie porywa do tafca upatrzo-
ncgo mezczyzng (SIEMENS). Przytulajac si¢ do wybranka, jednocze$nic
sprawdza w Internecie (za pomoca telefonu), czy aby mozliwe jest po{qcze-
nic ich znakow Zodiaku. W publicznej toalecie przezywa uniesienie,
catujac si¢ namig¢tnie (WELLA). Podczas miesiaczki ,,moze robi¢ co chce”
dzi¢ki nowoczesnym podpaskom (LIBRESSE INVISIBLE), z ktorymi walczy
jej chlopak (ALWAYS). Najbardziej jednak lubi poleniuchowa¢ przed tele-
wizorem, zajadajac popcorn i nadziewane czekolada cukierki (CADBURY
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ECLAIRS). Jesli spotyka si¢ wtedy z chtopakiem uzywa tamponu, by méc
paradowac przed nim tylko w bialej bieliznie i przytulac¢ si¢ (OB).

Cala jej energia 1 zainteresowania skierowane sg na dwic sprawy — na
wiasny wyglad oraz na mezezyzn. Dziewczyna w peim akceptuje swoje ciato,
ktore Jest idealne. Dba o nie, pokazuje i chwali si¢ nim przed wszystkimi. Ono
jednak nie jest celem, ale $rodkiem do powodzenia w kontaktach z plcia od-
mienng. By¢ moze to wlasnic zadowolenie z wlasnego wygladu jest zrodiem
pewnoscl siebie 1 braku zahamowan w kontaktach z chtopakami.

Zycie reklamowego chlopaka

Sni o najnowoczesnicjszym sprzecie (DVD RECORDER). Jest fakomczu-
chem (KINDER BUENO), ale stara si¢ opanowa¢ wiasne takomstwo, ponie-
waz dba o zgrabna sylwetk¢ (HELLMANS). Zachodza w nim przemiany
(film TYTANI) Ceni wlasne zdanie, sprecyzowane poglady na jaki$ temat,
szanuje jednak ludzi o pogladach odmlennych W kontaktach z plcig prze-
ciwng przede wszystkim bardzo si¢ stara o jej wzgledy. By podbi¢ serce
wybranki, jest gotow do szalonych wyczynow (MENTHOS, SIEMENS). Po-
trafi podzieli¢ sig batonikiem (MARS), a takze przygotowac wykwmtnq po-
trawg specjalnie dla nicj, nawet jesli ona nie w petni doceni jego dzieto
(HELLMANS). Bywa nie$mialy w kontaktach z kobiectami (WEDEL) ale
zawsze potrafi znalez¢ wyjscie, gdy sytuacja robi si¢ niezreczna (PEPSI).
W trosce o pigkny usmiech obdarowuje wybrankg guma do zucia (ORBIT).
Przeprasza (STEMENS) i uspokaja (NOKIA) swoja dziewczyng przez telefon.
Za pomocg nowoczesnych narz¢dzi komunikacji nawiazuje tez nowe znajo-
mosci (CHAT PLUS). W marzeniach pragnic go wiele kobiet naraz, jest oto-
czony wianuszkiem rozneglizowanych, seksownych wielbicielek (FANTA).
Na jawie boi si¢ pocatlowac dziewczyne (WEDEL), boi sig takze ostrych im-
prez i tatuazy (PEPSI). Pociagaja go jednak agresywne, przebojowe kobiety,
pozwala si¢ wigc podrywaé w dyskotece (SIEMENS), a takze namigtnie
catowaé na lodowisku (WINTERFRESH). Kiedy ma juz dziewczyng, wyraza
swoj zachwyt dla jej wygladu namigtnymi pocatunkami (WELLA). Kiedy
z nig mieszka, przesladuja go jej podpaski (ALWAYS), woli wigc, by uzy-
wata tamponéw (OB). Gdy mieszkanie dzicli z kolega, wstydzi si¢ swoich
zabiegow wokot dziewczyny, z ktorych kolega kpi (HELLMANS). Ceni so-
bie towarzystwo kumpli, z ktorymi moze robi¢ najdziwniejsze rzeczy (FRU-
GO), cho¢ czasem bywaja uciazliwi (HELLMANS). Cierpi, gdy spotyka si¢
z odrzuceniem (NIZORAL). Sporty uprawia nowoczesne — snowboard (KIN-
DER BUENO) lub surfing (SNICKERS, CRUNCHIPS). Prawie zawsze ubiera
sie w luzne, niekrepujace ruchow ubrania sportowe lub dzinsowe. Ma
tadna, zadbana sylwetkg, jest szczupty, a czasem nawet chudy. W jego zy-
ciu oprocz kumpli 1 dziewezyn pojawiajg sig tez rodzice. Wstydzi sig przed
nimi swych erotycznych pragnien (FANTA) i ciezko pogodzi¢ mu sig z tym,
ze czasem warto postucha¢ ich rad (NIZORAL).



82 RENATA CZERWINSKA

Otoczenie reklamowych bohaterow

Otoczenie, w jakim pokazywani sg bohaterowie, to najczesciej grupa ro-
wiesnikow. Wystepuja takze indywidualnie 1 podobnie czgsto z partnerem
badz partnerka. Tylko dwie postaci pokazane zostaly z rodzina, dla
miodziezy jak wiadomo zwigzang z ambiwalentnymi emocjami. Reklama,
w ktorej dwie postaci wystgpuja w rodzinie, stara si¢ odda¢ wilasnie te
skomplikowane emocje. Sa to ojciec i syn w reklamie szamponu NIZORAL.
Ojciec wystepuje tu jako autorytet i zrodlo wiedzy, do czego jednak nasto-
latkowi trudno sig¢ przyznac. Z ocigganiem 1 niedowierzaniem przyjmuje on
rady rodzica. Ojciec wie, ze synowi trudno podporzadkowac si¢ jego pro-
pozycji, dlatego tez nie naciska, zachowuje sig¢ delikatnie, daje synowi czas
na podjecie decyzji. Bardzo trafnic oddane sa w tym filmie wahania chtopa-
ka, ktoremu rozsadek podpowiada zrobic to, co radzi ojcicc, a buntownicza,
nastoletnia natura cierpi z powodu ustgpstwa. Dopiero koncowa scenka
przedstawiajaca zadowolonego nastolatka, ktoremu ojciec daje samochod
na randke, pokazuje, ze mozliwe jest przezwycigzenie konfliktu pokolen,
jesli obie strony wykaza troche zrozumienia.

Reklama prezentuje wyidealizowana wizj¢ $wiata. Tworzy bezpieczne
otoczenie, ktore ma przekonac odbiorcg, ze jego marzenia zostang zaspoko-
jone przez konsumpcjg. Odbiorca identyfikuje ten doskonaty $wiat jako
konstytutywny element wypowiedzi tego typu. Reklamowy raj to czgs$¢ toz-
samosci reklamy. W spotach skierowanych do miodziezy mozna byto ocze-
kiwa¢ dazenia do zaprzeczenia tej cesze, a odrzucenie cukierkowej rzeczy-
wisto$ci uzna¢ za element buntu nastolatkow. Swiat ,,brzydki” to publiczna
toaleta, w ktorej namigtnie catuje sig para miodych ludzi. To z jednej strony
ztamanie tabu w sferze seksualnej (erotyzm w miejscu publicznym)
a w drugiej skontrastowanie zimnego, skrajnie nieromantycznego miejsca
(Sciany 1 podioga z biatych kafelkow) z silnymi emocjami. Brudny i nudny
$wiat pokazany jest w reklamie cukierkow STARBURST, w ktorej smutny
chtopak sprzata pusty, zasmiecony basen. Gnijace na dnie basenu liscie
1 chodzace po nich mrowki oraz przygngbiony bohater obrazuja niewesota
sytuacj¢ czlowieka pracujacego fizycznie w posiadtosci bogatych ludzi.
Ten szary $wiat znika za sprawa reklamowanego produktu, bo jak glosi slo-
gan — Od zjedzenia swiat sie zmienia. Nie zmienia sig naprawdg, nie widaé
czystego basenu, jedynie nicrealne zdj¢cia spadajacego, lecacego w stru-
mieniach wody i owocow bohatera. Ten nierzeczywisty obraz §wiata zmie-
nionego podsuwa interpretacj¢ o narkotykowych odniesieniach sloganu. To
nie jest zacheta, ale oko puszczone do nastoletniego widza, ktory jesh na-
wet nie zetknat si¢ z narkotykami, to ma o nich spora wiedzg. To odwotanie
ma da¢ mozliwo$¢ zaspokojenia potrzeby buntu w sposéb symboliczny.
Zjedzenie cukierkow ma zapewnié kolorowy, nierzeczywisty lot — stylizo-
wany na narkotyczny odlot. Blizszy polskiemu nastolatkowi jest $wiat
przedstawiony w jednej z reklam SPRITE’A. Scena rozgrywa si¢ na brud-
nym, szarym osiedlu blokéw, gdzie na obskurnym murze dwoch mlodych
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chtopcow maluje sprayem komentarze do programu Big Brother. Pokazanie
brzydkiej rzeczywisto$ci ma uwiarygodnié¢ przekaz oraz przyblizy¢ produkt
1 program odbiorcom. Czg$ciej jednak bohaterowie pokazywani sa w oto-
czeniu fadnym. Sa to wngtrza nowoczesnie urzadzonych mieszkan albo go-
ry, morze, taki, czy kurortowe baseny

Bohaterowie reklam w przewazajqce_] mierze sa zwyczajni. Nie zajmujq
si¢ rzeczami nlezwyk}yml — najczgscie) po prostu przemieszczaja sig
z m1ejsca na miejsce. Pokazywanie ruchu w reklamie ma zapewne zdyna-
mizowac scenki. Najpopularmejszq rozrywkq sa zatem sport 1 turystyka,
a najczgsciej] wykonywang czynno$cia nicokre$lona po prostu bieganie,
chodzenie, jazda w tramwaju czy w windzie. Nastolatek w reklamie upra-
wia sport. To bardziej obraz tendencji $wiatowej niz rodzimej. W USA
1 Europie Zachodniej szczegbdlnie modne sg sporty typu fun, ktore nie maja
dhugiej historii, mtodziez moze je wigc ksztaltowac, a takze nie czuje ob-
ciazenia historig rekordow, gwiazd. W analizowanej probie pokazywane sg
tylko nowoczesne dyscypliny — snowboard, surfing, skoki na spadochronie,
na bungee, jezdzenie na rowerze gorskim (mount biking). Jedyny $lad bar-
dziej tradycyjnych dyscyplin to obraz rzutu do kosza, ale reklama ta pozba-
wiona jest postaci.

Mitologizacja zycia nastolatka

Mit odzwierciedla stosunek cztowieka do przyrody, innych ludzi i do sa-
mego sicbie. Odpowiada na pytania: jaka jest jego natura i pochodzenie
$wiata, jak pOJaWH sig $wiat i czlowiek, jakie jest przeznaczenie cztowicka,
jego natura i1 od czego zalezny jest jego los.

Mit wedtug Rolanda Barthesa® polega na przedstawieniu porzadku kul-
turowego, spolecznego, ideologicznego jako rzeczywisto$ci wynikajace;j
z natury 1 istoty cztowieka. Rozwoj w okresie dorastania obejmuje trzy za-
sadnicze sfery — fizyczna, spoteczng i sferg wartosci. W analizowanej pro-
bie komunikatow perswazyjnych obszary te zastgpowane sa przez wgzsze,
wyodrgbnione z catosci fragmenty. To znieksztalcenie rzeczywistosci pole-
ga na zastapieniu caloéci przez najbardziej reprezentatywna lub — jak
w tym wypadku — najbardzic; widowiskowa jej czg$¢. Substytutem rozwo-
ju fizycznego staje si¢ wige dojrzewanie scksualne; kontakty spoteczne re-
prCZCDtUJe porzucenie rodzicOw na rzecz grupy rowiesniczej, a budowanie
$wiatopogladu sprowadzone zostaje do buntu i kwestionowania zastanych
autorytetow. Zebrana proba reklam skierowanych do mlodziezy przeanali-
zowana zostala zatem pod katem ilustracji kazdej z tych sfer, bardzo istot-
nych i podlegajacych przeobrazeniom. Opisywanie tych sfer, obudowywa-
nie ich kontekstami prowadzi¢ moze do zastapienia przezy¢ realnych przez
silnie popularyzowane wzorce. Dochodzi w ten sposéb takze do wytarcia
si¢ znaczenia tak istotnych zyciowych momentdw, traca one bowiem swoj
niepowtarzalny, jednostkowy wymiar.

5 R.Barthes: Mitologic, Warszawa 2000.
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Milos¢ i kontakty seksualne

W analizowanej probic mozemy przesledzi¢ kolejne etapy, skladajace
si¢ na kontakty migdzy ptciami o charakterze erotycznym. Wszystkie poja-
wiajace si¢ pary sg heteroseksualne.

1. Oczekiwanie na seks.

Wyraza si¢ w dbaniu o wlasne ciato, ktorego atrakcyjno$¢ ma zapewnié
powodzenie. Dotyczy to tylko kobiet. W reklamach kosmetykéw do
wloséw (PANTENE, FRUCTIS), kremow (NIVEA) i balsamow (NIVEA) oraz
telefonu komorkowego (ERICSSON) kobiety upigkszaja si¢ po to, by sig
spodobad partnerom. Wiedza, Ze ,,wszyscy mgzczyzni sa tacy sami i chea
jednego”.

2. Zdobywanie partnera/partnerki — podrywanie.

Chtopak musi wykazaé si¢ na tym etapie pomyslowoscig. Robi to,
ladujac obok seksownej pigknos$ci na spadochronie, ktory spadajac przykry-
wa catlg par¢ (MENTHOS). Moze po prostu zaoferowac jej batonik (MARS)
czy napoj energetyzujacy (RED BULL). Dziewczyna upatruje kandydata na
dyskotece, podchodzi i mocno przytula si¢ do niego w tancu.

3. Randka.

Pokazywana w roznych wersjach. Jako randka w ciemno (PEPSI), na
ktora umaw1ajq si¢ postaci zupelnic do siebie niepasujace (dziewczyna
w stylu punk i grzeczny bojazliwy chiopak z dobrego domu), w stylu nowo-
czesnym amerykanskim, kiedy chtopak dostaje od ojca samochod, by poje-
cha¢ gdzie$ ze swojg wybranka (NIZORAL), az do romantycznej wycieczki
rowerem za miasto (MARS) 1 pikniku na tace (WEDEL).

4. Seks.

Oczywiscie nie jest pokazywany wprost w reklamie. Dzieje si¢ zatem
poza kadrem, a chlopak, ktory bez pukania wszedt do pokoju, wycofuje si¢
zmieszany (HELLMANS). Inna para przytula si¢ i catuje, po czym upada na
¥6zko 1 na tym film si¢ konczy (WELLA).

5. Wspolne zycie.

Pokazywane pary mieszkaja razem w duzym, nowoczesnie urzadzonym
mieszkaniu, nie majg dzieci (ALWAYS, WEDEL). Nie ogladamy ich podczas
czynnosci takich, jak gotowanie, sprzatanie. Siedza w fotelu, ogladaja tele-
wizje, pija sok lub wino, jedza stodycze. Jesli on jest poza domem, rozma-
wiaja przez telefon (NOKIA).

Z analizy proby wynika, Zze w reklamach o wyraznym kontekscie ero-
tycznym zdecydowanie bardziej cksponuje go dziewczyna. Ona manifestu-
je swoj erotyzm, jest inicjatorka, osoba dominujacg. Czyni to w sposob de-
likatniejszy — proszac o pocatunek (WEDEL) albo bardzo zdecydowany —
siadajac na kolanach 1 catujac namigtnie (WINTERFRESH).

Reklama sigga takze z premedytacja do istniejgcego mitu uczucia pary
kochankéw po to, by mit ten osmieszy¢, zazartowac z niego (reklama RED
BULLA) W micie rycerz musiat walczyc o ksiezniczke, czekaé nadaremnie
1 co najwyzej $ni¢ o niej. Ona z wiezy mogla spuszcza¢ warkocze 1 Spiewac
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(jak Aldona), bowiem szczg$cie u boku ukochanego nie bylo jej pisane. Od-
wolanie si¢ do wszystkim znanego mitu oznacza — tak bylo dawniej. Kiedy
— nie wiadomo, ale ze tak bylto, wszyscy wiedza z bajek i szkolnych lektur
(sita mitu). Teraz sa nowe, inne, lepsze czasy. Nastaty dzigki reklamowane-
mu produktowi Jednoczesnie to zart i oko puszczane do widza. Z reklamy
plynie przeciez przestanie, ze w leSlCJSZYCh nowoczesnych czasach na
polaczenie z ukochang (a zatem seks) nie trzeba czekac, az wlosy stanq sie
siwe. Wystarczy oZywi¢ ciafo i umyst.

Jedna z reklam opiera si¢ na nasyconej erotyzmem scenie pomiedzy na-
stolatkiem a kilkoma mtodymi dziewczynami. Mamy tu do czynienia z mo-
tywem kobiety-kusicielki (syreny?), ktora niewinnego, jadacego z rodzica-
mi bohatera zachg¢ca do erotycznej zabawy w limuzynie. FANTA
EGZOTYCZNA - fantazja erotyczna — na tym podobienstwie brzmien opiera
si¢ pomyst reklamy. Nagta przemiana szarego, deszczowego dnia z rodzica-
mi (c6z moze by¢ gorszego dla nastolatka?) w rozbierang imprezg, na ktorej
on okazuje si¢ jedynym obiektem pozadania dla wszystkich otaczajacych
go dziewczat, sugeruje, ze nie jest to rzeczywisto$¢. Bohatera nawet w fan-
tazjach nie opuszcza poczucie winy, stad wizja, ze po takiej imprezie rodzi-
ce znalezliby go nagiego na chodniku.

Przyjazn i kolezenstwo

Charakterystyczny dla nastolatkow jest grupowy charakter recepcji tre-
sci kultury. Poczucie wspolnoty jest wzmacniane przez §wiadomos¢, ze
przekaz telewizyjny (reklama, serial) odbierany jest podobnie przez wielka
grupe odbiorcow. Przenikajqce czgsto zgrabne sformutowania z reklam (a
takze ﬁlmow) stajq sig przeciez swoistym slangiem — znakiem rozpozna-
nia i porozumienia. Reklamy kierowane do mlodziezy ktada nacisk na moz-
liwos¢ zaspokojenia potrzeby przynaleznosci spotecznej (za sprawa rekla-
mowanego produktu). Czgsto zatem pojawiaja si¢ sceny, w ktorych
posiadacz reklamowanego dobra otoczony jest grupa sympatycznych kole-
zanek 1 kolegdéw. Czasem znajomi podziwiaja efekty zastosowania okreslo-
nego produktu (FRUCTIS). Najczgéciej ma miejsce po prostu wspdlne uzy-
wanie reklamowanego dobra. Dziewczyny spotykaja sig, by uktadac
skomplikowane fryzury (PANTENE), sprawdzi¢, lepiej niz lustro, wyglad
przyjaciotki (CLEAN&CLEAR). Chtopaki dziela wspélne mieszkanie
(HELLMANS). W koedukacyjnych grupach mlodzi ludzie jezdza na wy-
cieczki czy uprawiaja sport (LEVI’S, MARS, KINDER BUENO). Wspdlnie
takze jedza (KINDER BUENO, AMINO). Bardzo czgsto 1 w bardzo réznych
sprawach komunikuja si¢ ze sobg przy pomocy telefonow komorkowych
(SIEMENS, PLUS GSM, CHAT PLUS, NOKIA). Najwigkszy wymiar wspolne-
go przezywania rzeczywisto$ci wystepuje na koncertach, festiwalach i im-
prezach tanecznych. W filmach reklamowych pokazywane sa ttumy nasto-
latkow poruszajace sie w rytm muzyki lub przyjezdzajace z réznych
krajow, by uczestniczy¢ w festiwalu. I choé przekazy skierowane sg do roz-



86 RENATA CZERWINSKA

nych mlodych odbiorcow, bo innych fanéw majg przeciez zespoty hip-
-hopowe a inni ludzie przyjezdzaja do Roskilde, to obietnica uczestnictwa
we wspolnocie jest dla nich tak samo wazna.

Do pokazania, jak zZle jest komus, kto nie uzywa reklamowanego pro-
duktu, tworcy reklamy pokazuja samotnego nastolatka, ktérego opuszczaja
wszyscy znajomi. Nikt nie chce sig z nim zadawaé. Oczywiscie do momen-
tu skorzystania z oferty. Od bohatera z reklamy NIZORALU ucickajg wszy-
scy. Cierpiac samotno$¢, probuje nawet zaznajomic si¢ z grupg motocykli-
stow, ale ci1 odjezdzaja na sam jego widok. Uleczony przez reklamowany
produkt wybiera si¢ na randk¢ z dziewczyna, a zadowolony ojciec pozycza
mu samochod.

Konflikt i bunt

Elementy buntu lub podkre$lania innosci $wiata miodych ludzi wysteg-
puja wérod reklam zakwalifikowanych do obu wezeéniej omawianych grup.
Moim zdaniem za takie mozna uzna¢ namigtne pocatunki pary w publiczne;j
toalecie — odwolanie si¢ do §wiata mtodziezy spgdzajacej wolny czas we
wszelkiego rodzaju klubach czy pubach. Scenka zostala ,,odromantycznio-
na”, by mlfodemu widzowi nie wydata si¢ zbyt tkliwa. Wzmacnia to takze
wiarygodnos$¢ przekazu, bo przeciez jest trochg niegrzeczne, niemieszczace
si¢ w powszechnie akceptowanym kanonie zachowan, takze tych o charak-
terze erotycznym.

Bunt czy raczej jego elementy skierowane sa w analizowanej probie nie
wprost przeciw rodzicom czy w ogole dorostym, ale przeciw mediom —
przede wszystkim telewizji i prezentowanym w niej tre§ciom. W reklamach
SPRITE’A, bedacych jednoczesnie reklamami programu Big Brother telewi-
zja przedstawiona jest jako zrodlo betkotu, chaosu informacyjnego, jako
niepotrzebna zupetnie mlodemu cztowiekowi, ktory przeciez ,,sam wie co
ma mysle¢”. Big Brother moze byé przez miodziez lubiany badz nie — wa-
zne, by nie poddata si¢ ona wplywowi opinii prezentowanych w ,.do-
rostych” mediach.

Poszukiwanie buntowniczej zawarto$ci wymaga siggnigcia do warstwy
drugiego signifie. W komunikatach reklamowych rzadko si¢ zdarza, by
tekst byt jednoznacznie zbuntowany. Zwlaszcza w komunikatach zamiesz-
czanych w telewizji trzeba bra¢ pod uwagg cwentualng wroga reakcje
odbiorcow innych niz adresaci. Znacznie czg$ciej tresci buntownicze sa
fragmentami prezentowanego obrazu rzeczywistoscl. Malgorzata Lisow-
ska-Magdziarz wyrdznia dyskursy jako elementy sktadowe spotecznego
i kulturowego jezyka miodziefczego buntu’. Analizujac obecnosé elemen-
tow buntu w badanej probie, postugujg si¢ tymi wiasnie kategoriami.

6 M.Lisowska-Magdziarz: op. cit, s. 138-148.
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1. Groza dorostosci

W reklamach skierowanych do mtodziezy prawie wcale nie wystepuja
osoby starsze. Postaci istotne dla ludzi mtodych, takie jak rodzice i nauczy-
ciele, sa wylaczone z pokazywanego swiata. W reklamie FANTY wystgpuja
rodzice, ktérzy maja by¢ zaprzeczeniem wszystkiego, co si¢ kojarzy
z miodoscia i radoScig. Sa szarzy, zmeczeni zyciem, przygnebieni i pozba-
wieni energii. Jeszeze tylko raz w badanej probie pojawia sig rodzic. Ojciec
z reklamy NIZORALU jest eleganckim biznesmenem — autorytetem
i zroédtem wiedzy dla swojego syna. Inne doroste postaci to prawdziwi pio-
senkarze czy muzycy, sportowcy i aktorka. Poza tym osoby doroste poja-
wiaja si¢ na drugim planie (sa straznikami w wigzieniu, pracownikami la-
boratorium, lekarzami, naukowcami) pokazywane sg tylko w rolach
zawodowych Funkqonup; jako element fabuly, trudno je scharakteryzo-
wac inaczej niz przez grang rolg.

2. Osmieszanie wszystkiego, co zwiqzane z dorostoscig

W badanej probie $wiat dorostych jako system reprezentowany jest przede
wszystkim przez telewizje. I to ona wiasnie staje sig celem ataku — ale raczej
kpin niz agresji. WySmiewany jest styl programow typu talk show, patos i ab-
surd filmow katastroficznych, zblazowanie gwiazd showbiznesu podczas
udzielania wywiadéw 1 specjalistyczna mowa ekspertow.

Reklamy RED BULLA parodiujg pewne utarte motywy upowszechniane
przez telewizje. Zartuje si¢ w nich ze schematu filmoéw katastroficznych —
reprezentowanego przez nieztomnego, nieustraszonego kapitana, ktory
w obliczu powaznego nicbezpieczenstwa zachowuje spokdj, opanowanie
1 zawsze znajdzie wyjScie, nawet najbardziej nieprawdopodobne, by urato-
wac¢ ludzi, ktorzy mu zaufali. Reklama z wywiadem korzysta ze stereotypu
naukowca-eksperta, ktory mowi kompletnie niezrozumiatym dla odbior-
cow jezykiem. Ostatnia z reklam $mieje si¢ z czekajacych w wiezy ,ksigz-
niczek” 1 starajacych si¢ o nic ,rycerzy”.

W reklamie FRUGO skontrastowani sg mtodzi megzczyzni — prowadzacy
wywiad kontra udzielajacy go. Zadziwienie i szczeg()lowe pytania, jakie
zadaje prowadzqcy wywiad dotyczg banalnej czynnosci — strzelania pestka—
mi z owocow. Jego niewspdtmicrne zaangazowanie sprawia wrazenie, jak-
by bylo wzorowane na znanym redaktorze prowadzacym populamy talk
show. Odpowiedzi, a zwlaszcza nonszalancja, luz z jakim sa udzielane, ze-
stawione z przejgtym prowadzacym wywoluja komiczny efekt. Odpowiedz
., ludzie 1o nie rozumiejq, jakie sily drzemiq w naturze” — w kontek$cie
strzelania pestkami potgguje humor scenki. To pastisz stylu charakterys-
tycznego dla programéw typu falk show, ktdre czgsto wyolbrzymiaja rzeczy
zwyczajne, lubia napuszony styl, a prezentuja blahe tresci.

W spocie FRUGO i podpasck LIBRESSE INVISIBLE pojawia sig¢ kpina
z lansowanego stylu zycia mtodych gniewnych, bioracych udziat w wysci-
gu szczurdw, ludzi wysportowanych, petnych energii i odnoszacych sukces
dzigki cigzkiej wiasnej pracy. Mlodziez bowiem coraz czgsciej przejawia
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sktonnos$¢ tworzenia swej tozsamosci poza rzeczywisto$cia pracy. Chiopcy
strzelajacy pestkami nie musza si¢ wysilaé, by by¢ gwiazdami. Nie chca
byc superaktywni, podobme jak dziewczyna przed telewizorem. Najwa—
zniejsze, ze sg mtodzi, 1 maja odwage robic to, na co maja ochotg, a nie to,
co powszechnie uznawane jest za stuszne. Pojawiaja si¢ dwa $wiaty
miodych ludzi. Jedni aktywni, dbajacy o linig, robiacy karierg, aktywnie
wypoczywajacy 1 drudzy, zyjacy na luzie, dla ktorych najwyzsza wartoscig
jest autentyczno$¢, nieuleganie modom i po prostu miodos¢ (kojarzona
z szalenstwem, nieszablonowoscia zachowan). Taki rozdwojony obraz
milodziezy wida¢ w zestawianiu pary na randce w ciemno (PEPSI). [ z niej
plynie przestanie, ze niewazne, jak roznig si¢ od siebie ludzie miodzi, i tak
moga si¢ porozumie¢ ze soba lepiej niz z resztg $wiata (z dorostymi).

3. Przelamywanie tabu

Manifestowane jest zazwyczaj przez odmienny wyglad i niezgodne
z normg zachowania. Mlodziez pokazywana w scenkach reklamowych
ubrana jest bardziej modnie 1 bardziej ,,mtodziezowo”. Stanowi raczej wzor
dla rowiesnikow, podobnie jak miodziezowe czasopisma poswigcone mig-
dzy innymi modzie. Obecne w ubiorze jest zréznicowanie stylow, najistot-
niejsze wydaje si¢ zaznaczenie jakiegokolwiek stylu w opozycji do ubioru
zredukowanego tylko do funkcjonalno$ci. Lamanie norm obyczajowych
najczgsciej w analizowanej probie zachodzi w sferze seksualnej. Samo na-
sycenic wypowiedzi reklamowych erotyzmem jest juz wyrdznikiem wérod
innych komunikatéw perswazyjnych. Nagos¢ widoczna lub sugerowana
wigze si¢ z produktami codziennego uzytku. Pokazywanie miodej kobicty
jako inicjatorki kontaktow seksualnych, jej odwazne a nawet agresywne za-
chowania erotyczne oraz instrumentalne traktowanie partnera jest najsil-
niejszym przekroczenicm tabu. Nie ma za to przemocy, brutalnosci, ktéra
czgsto opisywana jest jako ¢lement uatrakcyjniajacy przekaz skierowany do
miodziezy.

4. Swiat Jako system represji. Brzvdota i mechanizacja swiata

Swiat przedstawiony w reklamic rzadko bywa straszny. Jesli tak 1 bywa,
to tylko po to, by SIQ bardzo szybko zmicnié pod wp{ywem reklamowanego
dobra. POJaw1a sig symbollczme w postaci wigzienia, z ktérego ucicka
mioda bohaterka oraz wiezy, w ktérej na ukochanego czeka ksigzniczka.
Czgsciej mozna domysla¢ si¢ obecnosci zta, kiedy wraz z reklamowanym
produktem oferowany jest $wiat nowy 1 lepszy. W nim rozmowy s juz nie-
kontrolowane, (CHAT PLUS) 1 wreszcie mozna wszystko, zawsze 1 wszgdzie
(SIEMENS). O brzydkim $wiecie pokazywanym w reklamie byta juz mowa
przy analizie otoczenia.

5. Jednostka w okowach

Obrazy zniewolenia nie sg czgste w reklamach, w badanej probie poja-
wiaja sie kilkukrotnie. Reklama dezodorantu REXONA pokazuje wigzienie,
straznikow wigziennych z psami, zamykanie krat. W reklamie SIEMENSA
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zrodlem zniewolenia s lekarze (psychiatrzy?), ktérzy w celach leczniczych
skrgpowali pacjenta, pozbawiajac go mozliwosci odebrania telefonu. Sym-
bolem zniewolenia jest takze praca fizyczna (STARBURST).

6. Wolni i wyzwoleni

Bohaterka z reklamy REXONY ucieka z wigzienia. Dzigki dezodorantowi
udaje si¢ jej takze przechytrzy¢ gonigcych ja straznikéw z psami. Inne obra-
zy wyzwolenia sg bardziej symboliczne — skoki ze spadochronem czy na
bungee sa symbolem uwolnienia si¢ od przykrych dolegliwosci miesiaczki
(LIBRESSE INVISIBLE). Cudowne, czarodziejskie dzialanie cukierkow
uwalnia bohatera od koniecznosci wykonywania cigzkiej pracy (STAR-
BURST).

7. Rytual, wspdlnota, integracia w ttumie

Odwotanie si¢ do wspolnoty grupowe;j jest bardzo istotne we wszystkich
tekstach skierowanych do nastolatkow. Lisowska-Magdziarz moéwi nawet
o plemiennosci tej kultury, w ktorej obyczaje, wartosci, estetyka sa pielgg-
nowane, bo umozliwiaja wyodregbnienie 1 odroznienie si¢ od innego plemie-
nia. Ten motyw bardzo silnie zaznacza si¢ w reklamach koncertéw czy im-
prez tanecznych, festiwali, w ktorych pokazywane sa thumy mtodych
szcze$liwych ludzi wspoélnie przezywajacych, zbratanych. Pojawiaja sig
takze obrazy miodych ludzi rozniacych si¢ od siebie pogladami (SPRITE)
a nawet przynalezacych do réznych subkultur (PEPSI). Te réznice nie prze-
szkadzaja w trzymaniu si¢ razem, szanowaniu wilasnej odmiennosci,
a przede wszystkim w ustawianiu si¢ w opozycji do swiata dorostych.

8. Bunt tworczy

Nie pojawia si¢ w reklamach kreacyjna sita buntu. Nie podejmuje sig te-
matow rozwigzywania problemow, sprzeciwiania si¢ zhu czy niegodzenia
si¢ z niesprawiedliwo$cia. Elementy buntu pokazywane w reklamie sa tylko
forma, wytartym schematem, ktéry ma przybliza¢ komunikat mtodemu od-
biorcy. O zbuntowanej naturze ma $wiadczy¢ kladzenie nog na stole czy
malowanic graffiti. Obraz szczerego nastolatka, autentycznego w swym
sprzeciwie wobec rzeczywistosci, zaprzegnigtego do umacniania konsump-
cyjnego stylu zycia moze wzbudza¢ zaniepokojenie. Kazdy prawdziwy
bunt staje si¢ elementem jezyka, ktérym nalezy sig¢ zwroci¢ do okreslonej
grupy, by wigcej zarobic.

Stereotypy

Bardzo czesto krytykuje si¢ reklamg za postugiwanie si¢ stereotypami
i przez to umacnianie ich. Stereotypy peinia w reklamie wazna funkcjg, po-
niewaz prezentujgc uproszczony obraz $wiata, utatwiaja zrozumienie prze-
kazu kazdemu (nawet niewyedukowanemu) odbiorcy. Poza tym ze wzgledu
na skondensowanie komunikatu reklamowego stereotypy sg uzytecznymi



90 RENATA CZERWINSKA

skrotami pozwalamcymx ograniczy¢ czas spotu. W krytyce feministycznej
podkresla sig zazwyczaj stereotypowe pokazywanie rol zwiazanych z picia
1 sprowadzenie kobiety do obicktu seksualnego. W reklamie skierowanej do
miodziezy kobieta jest przede wszystkim obicktem pozadania, ale i sama
Jest bardzo aktywna w sferze seksu. Chee by¢ pozadana 1 sama pozada, sa-
ma tez wybiera sobie partnerdw, nie czekajac na ich aktywnosé. To oczy-
wiscie takze stereotyp, ale dostosowany do zmieniajacych si¢ obyczajow.
Positek (wykwintny) przygotowuje chtopak, by podbi¢ serce swej wybran-
ki. A ona nawet nie docenia jego wysitku. Warte rozwazenia wydaja si¢
takze reklamy S$rodkéw higieny osobistej — podpasek 1 tamponéw
(ALWAYS, OB). W serii reklam podpasek ALWAYS zwyczajna paczka pod-
pasek zostaje wyposazona w cechy ludzkie, a nawet cechy mgskiego zwy-
cigskiego bohatera. Jest przebiegla, troche ztosliwa i zawsze wywodzi
w pole przeciwnika — miodego chtopaka. Pomieszanie pierwiastka megskie-
go z banalnym przedmiotem uzywanym wylacznie przez kobiety czyni re-
klamQ bardzo oryginalna. Przy okazji nie zapomina sig o funkcji perswazyj-
nej — przez dostowne zaprezentowanie mozliwosci wchianiania wszelkiej
wilgoci (podpaska wchiongla szklanke soku) — odbiorca tatwiej zapamigtu-
je te cechy. W reklamach ALWAYS podpaska zostala zupelnie odczarowana
— od przedmiotu wstydliwego stala si¢ przebiegla, ztosliwg istota bardzo
grozng dla wilgoci. W domu mtode) pary dochodzi wreez do starcia pomig-
dzy paczka podpasek a bohaterem. Podpaski wygrywajg — sq bohaterem jak
z westernu — taka takze towarzyszy im muzyka. Z kolei reklama podpasek
LIBRESSE odnosi si¢ do innych reklam srodkéw higieny, ktore zachgcaty do
aktywnego zycia mimo ,.trudnych dni”. Opowie§¢ skupia si¢ na milode;j
dziewczynie, na jej gorszym samopoczuciu. Informuje, Ze z nowa podpaska
bedzie mogta pedzi¢ aktywne Zycie, ale tylko jesl naprawdg ma na to ocho-
te. Reklama przekonuje — produkt ten jest rownie doskonaly jak inne, ale
dodatkowo jest tylko dla ciebie, od ciebie zalezy wszystko, masz ochotg po-
leniuchowa¢ 1 my ci na to pozwalamy.

Nowoscig wérod reklamy tych produktéw jest wazna postaé chlopaka —
partnera seksualnego (jak pozwalaja si¢ nam domysla¢ tworcy spotow). Ta-
ka reklama podkresla, ze miesiaczka przestaje by¢ sprawa kobiety, a staje
si¢ obiektem zainteresowania obu 0s6b zyjqcych razem. Jeszcze niedawno
rozmowy w telewizji o podpaskach spotykaty si¢ z zazenowaniem, trzeba
bylo wigc podejmowac ten temat ,,z pewng taka niesmiatoscia”. Nowe spo-
ty kierowane sg do mtodziezy, ktéra wychowana bardziej liberalnie spraw
fizjologii nie traktuje jako czegos wstydliwego, o czym nie nalezy mowic.
Bralczyk, wspominajac obyczajowa sensaqq, jaka wywotato publiczne wy-
powiedzenie stowa podpaska, twierdzi, ze nie mozna sobie wyobrazi¢, by
w reklamie padio stowo miesiqczka’. Autorzy reklam lubig jednak tamac
rézne tabu — w analizowanej reklamie tamponow bohaterka filmu opowiada
wlasnie o swym samopoczuciu, uzywajac obu okreslen — miesiqczka
1 okres. Obok tych okreslen funkcjonujg nadal eufemizmy — wilgoc i piyn.

7 J. Bralczyk: Jgzyk na sprzedaz, Warszawa-Bydgoszcz 2000, s. 98.
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Podejmujac analiz¢ komunikatow perswazyjnych skierowanych do
miodziezy, zaktadatam, Ze bgda si¢ one rézni¢ od ogohu komunikatow.
Oczekiwatam, ze komunikaty te bgda sigga¢ do tzw. perswazji koaktywne;j.
Sa to ,,strategie i taktyki, ktorych wspolng cecha jest zblizanie si¢ do prze-
konywanych psychologicznic w nadziel, ze oni z kolei zbliza si¢ do akcep-
tacji stanowiska perswadujacego albo jego propozycji dziatania™. Pod-
stawg takicj taktyki jest przekonanie, ze latwiej przejmuje si¢ zdania,
poglady osob podobnych, bliskich. Stad w reklamie skierowanej do
miodziezy wystgpuje przede wszystkim mtodziez. Mowi jgzykiem potocz-
nym, mlodziezowym, ale nic hermetycznym slangiem. Ma on by¢ zrozu-
mialy dla kazdego mtodego odbiorcy, niezaleznie czy zyje w zgodzic z zas-
tanymi regutami czy wyraza swoj bunt przeciw nim, przynalezac do
jakiejkolwiek subkultury. Przekazy perswazyjne podane sa w otoczeniu
wzordéw zachowan, takich jak milo$¢ nastolatkow, ich bunt, odmienny
wyglad czy niemozno$¢ zazegnania konfliktu pokolen. Zabiegi te maja poz-
woli¢ mlodym ludziom na wpisanie filmowe;j scenki we wlasne doswiad-
czenie, oczywiscie wraz z reklamowanym produktem. Przygladajac sig nie-
ktorym z zebranych komunikatéw, mozna odnie$¢ wrazenie, Ze wigcej
energii ich tworcy wkladaja w przekonywanie odbiorcy, ze wizja $wiata bo-
haterow jest tozsama z wizja $wiata odbiorcow, niz w skltonienie ich do
siggnigecia po produkt.

Analiza zebranej proby pokazuje, Ze jezyk uzywany w reklamie skiero-
wanej do miodziezy nie jest jezykiem mtodziezowym. Najlepicj pasuje do
niego okreslenic jezyka potocznego z niewielkimi elementami jgzyka
miodziezowego wtracanymi ,,dla okrasy”. By¢ moze spowodowane jest to
zmienno$cig miodziezowego slangu lub jego zréznicowaniem w zaleznosci
od wieku, srodowiska 1 wyksztatcenia. Zrozumienie tych komunikatéw bar-
dziej zalezy od wiedzy odbiorcy — wymieniani sa bowiem wykonawcy mu-
zyki popularnej, nowoczesne urzadzenia, czgsto uzywany jezyk angielski —
niz od znajomosci swoistego jezyka mltodych. Popularny amerykanski wy-
krzyknik wow!, okreSlenie laski (oznaczajace dziewczyny), Sciema (oszu-
stwo), spoko (w porzadku, dobrze), ekstra, mega, super, fajnie oraz hit —to
jezykowe $lady, Zze komunikat przemawia do mtodziezy. Zdecydowanie
bardzicj niz z uzytego jezyka wynika to z podejmowane) tematyki, pokazy-
wanych sytuacji i wystgpujacych postaci.

Reklama dla nastolatkow w Polsce nie epatuje miodziezowym slangiem,
nie pokazme buntu wyrazanego agresywnie. Najbardziej $miala jest oby-
€Zajowo — czgsto pOJaw1an si¢ watki scksualne. Przedstawmny swiat jest
bezpieczny. Ludzie zyja dostatnio, a nawet luksusowo. W czasie wolnym
podrézuja lub uprawiaja nowoczesne sporty. Mlodziez dba o swoj wyglad
zewngtrzny, pielegnuje takze indywidualny styl ubioru. Odpowiedni
wyglad przyczynia si¢ do powodzenia w dwoch najistotniejszych sferach —

8 M. Lisowska-Magdziarz op. cit, s. 111
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posiadaniu partnera/partnerki oraz bycia czlonkiem atrakcyjnej grupy ro-
wiesniczej.

Miodziezy jako doswiadczonemu odbiorcy wypowiedzi perswazyjnych
tatwo okazywac dystans wobec reklamowych zachgt wyrazonych wprost.
Traktuje ona jednak filmy reklamowe jako dzieta same w sobie, sa to prze-
ciez bardzo czg¢sto sympatyczne, zabawne scenki nakrecone w nowocze-
snym stylu. Dzigki temu, silniej niz wprost wyrazona oferta, oddziatuje na
miodziez ukryta warstwa wypowiedzi, lansujaca okreslony styl Zycia
spoteczenstwa konsumpcyjnego.

Opierajac komunikaty perswazyjne na scenach z zycia nastolatkow, do-
chodzi do znieksztalcenia jego obrazu. Poniewaz si¢gaja one do momentow
najwazniejszych 1 tych uwazanych za ekscytujace, pomijane sa zupeinie
watki zwigzane ze szkota, domem rodzinnym, obowiazkami, odpowiedzial-
noscia. Wszystko zostaje sprowadzone do seksu i zabawy Wielokrotne
omawianie tak waznych momentow, jak mitos¢, przyjazn doprowadza do
powstania utartych schematow, ktére staja si¢ wzorami przezywania. Wyz-
nacznikiem atrakcyjnoscx staje si¢ uroda 1 towarzystwo. Obu nic mozna
osiagnac, nie uzywajac reklamowanego produktu. Poza tym zwiazana z re-
klamg sfera skojarzen potrafi przyttoczy¢ indywidualny wymiar przezywa-
nej i czgsto trudnej dla nastolatka sytuacji Zyciowej W obliczu komunika-
tow epatujacych lansowanym stylem zycia, ginie najistotniejszy, bo
indywidualny wymiar przezywania.*

* Wynagrodzcnic autorskic sfinansowanc zostato przez Stowarzyszenic Zbiorowego Zarzadzania Pra-
wami Autorskimi Tworcow Dzict Naukowych i Technicznych KOPIPOL z siedziba w Kiclcach z optat
uzyskanych na podstawic art. 20 ustawy o prawic autorskim i prawach pokrewnych.
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Czesto pierwsza reakcja na zestawienie sformulowan ,,atrakcyjnos$¢”
1,,prasa wyznaniowa” jest albo grymas niesmaku, albo usmiech. Nie-
smak powstaje u tych, dla ktorych potaczenie wyrazen: ,,wyznaniowe”, ,re-
ligijne” z jakakolwiek forma komercji grozi profanacjg. Dla innych zabaw-
ne jest méwienic o atrakcyjnosci prasy, ktorej wydawanie odbywa sig¢ —
z nielicznymi wyjatkami — na lub ponizej granicy optacalnosci. Jest to bo-
wiem rynek okoto 400 czasopism', ktorych laczny nakiad nie przekracza
2,5 mln egzemplarzy®. Warto odnotowac, iz sze$¢ sposrod tych tytutéw gro-
madzi tacznie naktad blisko 1,7 min. To oznacza, ze $redni naklad kazdego
z pozostatych wynosi niewiele ponad 2 tys. egzemplarzy.

Zagadnienie atrakcyjnosci prasy wyznaniowej jest elementem dyskusji
miedzy powszechnym nastawieniem na masowego odbiorce a tendencjami
do ochrony potrzeb i zainteresowan matych grup spotecznych. Jedna z kon-
sekwencji likwidacji RSW Prasa — Ksigzka — Ruch (ustawa z dn.
22.03.1990 r.) i zniesienia cenzury (11.04.1990 r. — uchylenie ustawy o kon-
troli publikacji) byla zmiana preferencji czytelniczych Polakow. Wsrod
nadawcow nie tylko prasy drukowanej, ale takze telewizyjnych i radiowych
pojawito si¢ pytanie: Czy nadawaé to, co popularne, czy tez to, co warto-
Sciowe? Wiele czasopism, chcae sig¢ utrzymaé na rynku, musiato zmienié
oblicze’.

Prasa wyznaniowa zostata rowniez poddana tym procesom, jej przemia-
ny nie przebiegaly jednak ani tak Zywiotowo, jak w przypadku pozostalej
prasy, ani tak szybko Pierwszy etap zmian wigzat si¢ ze wzrostem liczby
tytutow, co czgsciowo wynikato z wyjécia poszczegoélnych pism z podzie-
mia prasowego, pojawily si¢ rowniez nowe. Nastgpnym etapem byt nagly

I Jest w tcj grupic prasy jeden dziennik: Nasz Dziennik, ktory jednak z powodéw opisanych dalcj nic
stanowi przcdmiotu naszcgo zaintcrcsowania.

2 Danc pochodza z Katalogu Mediow Polskich 1999/2000, Osrodck Badan Prasoznawczych Uniwersy-
tetu Jagicllonskicgo, Krakow 1999.

3 Klasyczny przyklad Przyjaciotki
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spadek poczytnosdci, o czym swiadczy drastyczne zmniejszenie sie nakta-
déw tych pism. Ponizsze zestawienie obrazuje to zjawisko:

Tabela 1. Poréwnanie wysokosci nakladéw wybranych pism wyznaniowych
z lat 1988 i 1999

TYTUL WYZNANIE NAKLAD

Znaki Czasu | Kosciol Adwentystow Dnia Siodmego w RP | 1988 r. — 25 tys. cgzemplarzy”
1999 r. - 3,5 tys. cgzemplarzy®

Rodzina Kosciot Starokatolicki 1988 r. — 25 tys. cgzemplarzy
1999 r. - 3 tys. cgzecmplarzy

Zwiastun Kosciot Ewangcelicko-Augsburski 1988 r. — 13,5 tys. cgzemplarzy
1999 r. — 10 tys. cgzemplarzy

Duch Czasow | Kosciot Chrzescijan Dnia Sobotnicgo 1988 r. - 10 tys. cgzemplarzy
1999 r. — 3 tys. cgzemplarzy

Od tej pory przemiany w polskiej prasie wyznaniowej przebiegaja dwu-
torowo. Z jednej strony jest to proces walki o rynek prasowy, ktéremu to-
Warzyszy uatrakcyjmame szaty graﬁcznej, konstruowanie bardziej otwartej
formuly pisma — nawet kosztem pomniejszenia wyznamowego charakteru.
Zadaniem staje si¢ propagowanie okreslonych pogladéw, a nie przynalez-
nosci do danego kosciota. Zjawisko to czg$ciej wystepuje w przypadku pra-
sy nierzymskokatolickiej. Przykladem moze by¢ wydawane przez $wiad-
kow Jehowy pismo Przebudzcie sie!, ktére rzadko informuje o wyznaniu
jako takim. Sporo jest w nim natomiast artykutow o ekologii, zdrowym try-
bie zycia, spotecznych zagrozeniach wspoétczesnego Swiata 1 studiowaniu
Biblii.

Z drugiej strony mamy do czynienia z zagospodarowywaniem wlasnego
fragmentu rynku. Tutaj wzrasta 1dentyﬁkaCJa periodyku z okre$lonym wy-
Znaniem. Czasoplsma chociaz rzadko si¢ do tego przyznaja, probuja odpo-
wiadac¢ na potrzeby i poszukiwania gltéwnie — lub jedynie — wiernych swo-
jego koSciota. Klasycznym przykladem jest List — pismo zwigzane ze
srodowiskiem krakowskich dominikanow. Symetrycznie zjawisko to
w wigkszej czg¢sci dotyczy prasy rzymskokatolickiej.

Obecnie rynek prasowy ewoluuje w strong specjalizacji 1 segmentacji.
Procesy te dotycza prasy wyznaniowej w dwoch aspektach. Po pierwsze —
nowo powstate tytuly bardzo czgsto sa zorientowane na okreslonego czytel-
nika: kobiety, mtodziez, grupy zawodowe. Po drugie — sama prasa wyzna-
niowa moze sta¢ si¢ jednym z takich segmentow. Z tego powodu warto zna-
lez¢ odpowiedZz na pytanie, czy czasopisma wyznaniowe sg czytane zc
wzgledu na swojg specyfike, czy tez cechy wspolne z prasa ogdlnoinforma-
cyjna.

4 Danc za: Jacck D y rla ga: Prasa wyznaniowa w Polscc i jej publiczno$é, Osrodek Badan Prasoznaw-
czych UJ, Krakow 1987, s. 19.

5 Danc pochodza z Katalogu Mediéw Polskich 1999/2000, O$rodck Badan Prasoznawczych Uniwersy-
tctu Jagicllonskicgo, Krakow 1999,
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Zagadnienia definicyjne

Mimo niepokojacych wskaznikoéw statystycznych prasa wyznaniowa
jest jednak wydawana i kto$ po nia sigga. Wszelkie powody, dla ktorych
potencjalny czytelnik dokonuje takiego wyboru, nazywamy czynnikami
atrakcyjnos$ci. Analizie najlepiej poddaja si¢ czynniki, majace swoje od-
zwierciedlenie w konkretnym egzemplarzu danego pisma, zwiazane z jego
zewngtrzng prezentacja i zawartoscia tresciowa. Badanie czynnikow natury
emocjonalnej, psychicznej ‘wymaga szerokiego programu ankiet, testow,
Wleadow z czytelnikami 1 wydawcami. Obecny brak w1edzy w tej dzie-
dzinic zwiazany jest z niechgcia tych ostatnich do badan, jak rowniez z wy-
sokimi ich kosztami, ktorych optaceniem nie sg zainteresowane zadne ko-
mercyjne instytucje np. agencje reklamowe. Mozna jednak wobec
obecnego stanu badan i1 za pomoca prostych technik badawczych (analiza
zawartosci) sprobowaé dotknac tej sfery z punktu widzenia oczekiwan po-
tencjalnego czytelnika wobec funkcji, ktére mialby spetnia¢ dany tytut pra-
Sy wyznaniowej.

Inne elementy beda decydowac o atrakcyjnosci danego pisma wyznanio-
wego na tle prasy w ogole, a inne beda dziata¢ tylko na plaszczyznie konku-
1enCJ1 mlqdzy poszczegolnym1 tytu{aml tego rodzaju prasy. Mamy wigc do
czynienia z rozdwojeniem pojgcia atrakcyjnosm Atrakcyjnosmq 0go6lna
nazywamy zainteresowanie okreslonymi pismami wyznaniowymi czytelni-
ka korzystajacego z pelnej oferty kiosku z prasa. Natomiast o atrakcyjno-
Sci swoistej czy tez wrecz religijnej mowimy, gdy nasz potencjalny czytel-
nik wybiera pomigdzy poszczegélnymi tytutami prasy wyznaniowej.

Istnieja niescistosci i niedookreslenia w definiowaniu prasy wyznanio-
wej, wlasciwie brak takiej definicji. Mozna ja probowac utworzy¢ na pod-
stawie dokumentow i publikacji poszczegdlnych kosciotow na temat prasy,
z tym, ze poza Kosciolem Rzymskokatolickim ko$cioty nie podejmuja ra-
cze) w sposob szczegbltowy kwestii okre$lania przynaleznosci prasy. Po
drugiej wojnie $wiatowej Kosciot Rzymskokatolicki zostat bowiem zmu-
szony przez sytuacj¢ spoteczno-polityczna do wprowadzenia 1nstytuq1
aprobaty w celu odroéznienia wiasnej prasy od prasy ,.katolickiej” inspiro-
wanej przez wladze komunistyczne. W zwiazku z tym, korzystajac z defini-
cji biskupa Adama Lepy uczynionej na potrzeby ,,Katalogu prasy katolic-
kiej w Polsce™, rozszerzajac ja przez analogig na pisma pozostatych religii,
za prase wyznaniowg uznajemy ,,drukowane publikacje periodyczne, ktore
sa wydawane za zgoda wladz ko$cielnych i publicznie rozpowszechniane
w celu wszechstronnego ukazywania rzeczywistosci, a zwlaszcza aktual-
nych zdarzen i problemow z zycia Ko$ciota oraz jego doktryny”. Zgodnie
z ta publikacja akceptacja Ko$ciota wyraza¢ si¢ moze na trzy sposoby.
Moze to by¢ akt zalozenia zwiazany z ewentualnymi dotacjami na rzecz pi-
sma, moze to by¢ rowniez wspoélpraca miejscowego ordynariusza z redak-

6 Zob. A. Lcpa: Wstep do , Katalogu prasy katolickicj w Polsce™, Archidiccezjalne Wydawnictwo
Lodzkic, Lodz 1994, str. 3-6.
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cja. Inna forma akceptacji jest nominacja asystentow koscielnych. Oczy-
wiscie te formy aprobaty wiadz koscielnych moga si¢ uzupehiac.

Rozciagnigeie definicji Kosciota Rzymskokatolickiego na prasg¢ pozo-
statych kosciotéw jest uzasadnione analogicznym okreslaniem przynalez-
nosci organizacji do okreslonego wyznania, ktore stosuje panstwo w sto-
sunku do tych wyznan w odpowiednich ustawach. Panstwo zawierajac
umowg z danym ko$ciotem’, okresla, co rozumie przez jego organizacje. Sa
to organizacje posiadajace aprobatg danego ko$ciota, dzialajace w tacznosci
z kosciotem, posiadajace tacznika czy tez asystenta ko$cielnego®.

Wyrazanie przyzwolema na okreslenie pisma mianem ,,katollcklego ma
dzisiaj marginalne znaczenie i odnosi sig do kilku przypadkow pism o za-
siggu ponadregionalnym, ktore z roznych powodoéw’® takiego imprimatur
nie posiadaja (Nasz Dziennik, mGr, Jas). Koécidt stosuje zasade nieingeren-
cji w dzialalnos$¢ pism samowolnie¢ okreslajacych si¢ katolickimi, dopoki
nie rozpowszechnlajq one tresci sprzecznych z doktryna rellgljnq Dzwje
sig tak pomimo przepisu prawa kanonicznego gloszacego, iz ,,zadna inicja-
tywa nie moze sobie przyja¢ miana katolickiej, jesli nie otrzyma zgody
kompetentnej wiadzy koscielnej”".

Skonstruowali$my model atrakcyjnego pisma wyznaniowego i1 na jego
podstawie wyloniliSmy zestaw czynnikow, ktore o takiej atrakcyjnosci de-
cydujq Poszczegblne czasopisma poddajemy konfrontacji z tym zestawem
1 za kazda zgodno$¢ pomigdzy cechg czasopisma a czynnikiem przyznaje-
my 1 punkt, za niezgodno$¢ lub brak odpowiednika — 0 punktow. Liczba
punktow uzyskana przez dany czynnik odzwierciedla zakres jego wystgpo-
wania w prasie wyznaniowej. Czynniki atrakcyjnosci ujgte zostaty w trzech
kategoriach gléwnych: forma zewngtrzna, zawartosc¢ treSciowa, funkcje
oraz w kilkudziesigciu podkategoriach.

Analiza czynnikow atrakcyinosci w kategorii_,, forma zewnetrzna”

Ta kategoria wiaze si¢ z najwigkszg liczbg czynnikéw atrakcyjnosci pod-
dajacych si¢ obiektywnej ocenic. Mozna je wyroznié, biorac do re¢ki jedno
wydanie danego czasopisma. Do elementow, ktére mozemy oceni¢ bez za-
glqdania do $rodka naleza: tytul, oktadka, format i papier. Przekartkowania
co najmniej, wymagaja czynniki, zwiazane z kolorowoscia, ilustracyjnoscia
oraz objgtoscig pisma. Aby okreslic czgstotliwo$¢ wystgpowania czynni-

7 Jest to jedna z obowiazujacych w Polsce form legalizacji dzialalnosci zwigzku wyznaniowego, innym
jest rejestracja w Departamencic Wyznan Ministerstwa Spraw Wewngtrznych i Administracji.

& Jako przyktad mozna przywotaé tutaj fragmenty ustaw — umow z Kosciotem Adwentystycznym:,.Or-
ganizacjami adwentystycznymi sa, w rozumicniu ustawy, organizacjc powstatc za aprobata wyrazona
w uchwale Zarzadu Kosciota, ktory zatwicrdza kapclana lub asystenta kosciclnego, oraz dzialajacc
w tacznosci z Kosciolem™ (Dz. U. z dn. 23 sicrpnia 1995 r., Nr 97, poz. 481, art. 19, ust. 2.)

9 Koécidt moze odméwié akeeptacii z racji niczgodnosci doktrynalnej, ale istnicjg takze pisma, ktore sa
inicjatywami matych grup wicrnych (lokalnych lub srodowiskowych) i chociaz pozostajg w zgodzic
z nauczanicm dancgo kosciofa nic wystgpuja o stosowng aprobatg.

10 Zob. Kodcks prawa kanoniczncgo, kanon 216, a takze kanony nr: 300, 761, 823.
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kow zwiazanych z dlugoscia wypowiedzi prasowej lub jezykiem, trzeba juz
przeczyta¢ wydanie danego tytutu prasowego.

Wiqkszoéé wydawcéw czasopism wyznaniowych zwraca uwagg na to,
by juz przez tytut przy01qgnqc czytelnika. Zdecydowanie najlepszyml ty-
tulami sg Niedziela 1 Samarytanka — krotkie, jednowyrazowe, nic zawie-
rajace zadnych klopotliwych dla jezyka a takze ucha czastek wyrazowych
oraz okre$lajace zarowno swoj wyznaniowy charakter, jak 1 grono adresa-
tow. Wiekszo$¢ czasopism (60% badanych'') ma nazwy krotkie — 32% to
nazwy jednowyrazowe, 28% to krotkie nazwy dwuwyrazowe. Pozostale
40% tytutoéw, to nazwy diugie, trudne do zapamigtania (Wiadomosci Pol-
skiego Autokefalicznego Kosciola Prawosiawnego). Pojawiaja sig tytuly,
ktére okreslaja wprost przynaleznos¢ do danego ko$ciota, np.: Zwiastun
Ewangelicki. Innym razem czasopisma uzywaja stow wywotujacych
u wiemnego danego kosciota okreslone skojarzenia, na przyktad Promyk Ju-
trzenki; w jqzyku potocznym ,,jutrzenka” ma nieco inne konotacje niz w jQ-
zyku wyznania katolxcklego Jeszcze innym sposobem na wyrazenie wigzi
z kosciotem jest zaznaczenie tego w podtytule, na przyklad Zrédlo. Tygo-
dnik rodzin katolickich. W zakresie identyfikacji pisma z adresatem przez
tytul wigksze znaczenie ma 1dentyﬁkac1a w sferze religijnej niz w sferze
ogolneJ przy czym pisma okreslajq si¢ czgscie] jako pisma religijne niz ja-
ko pisma okre$lonego wyznania.

Sposrod calego materiatu badawczego, zaledwie trzy pisma nie maja
oktadki: Niedziela, Tygodnik Powszechny, Blahowist. Kazde czasopismo,
ktore posiada oktadkeg, zaopatrzone jest jednocze$nie w jakie$ elementy
graficzne, a ilustracje te zajmuja zazwyczaj dominujaca czgs¢ okladki. Za-
powiedzi artykuléw na okfadce jako czynnik atrakcyjnosci wykorzystuje
40% czasopism. Kolejne 36% prezentuje na oktadce zapowiedz gtownego
tematu wydania lub tytul najwazniejszego artykutu: Jezus zyje! — ,,By¢
szczgsliwym w malzenstwie?”. Znacznie trudniej natomiast czasopismom
wyznaniowym przedstawié te zapowiedzi w sposob zartobliwy i lapidarny.
Zaledwie 24% wszystkich badanych czasopism wykorzystalo lapidarnos¢
zapowiedzi artykutéw jako dodatkowy atut swej oktadki, a tylko 12% zde-
cydowato si¢ na zartobliwos¢. Czasopisma wyznaniowe wigksza wage
przykiadaja do odtworzenia na oktadce tytulc')w wypowiedzi prasowych
w ich orygmalnej postam Czgsto postuguja si¢ jednak atrakcyjnymi stowa-
mi i wyrazeniami — c¢z¢$¢ z nich jest popularna wérdd okreslonych wspolnot
wyznaniowych np. Papiez (Apostolstwo Chorych), inne populame sa nieza-
leznie od wyznania: ,,szczgs$liwe malzenstwo” (Samarytanka).

Ponad 2/3 badanych czasopism posiada wygodny format A4 lub BS5.
Wielkos¢ pozostatych to albo format A3 jak w przypadku Tygodnika Pow-
szechnego 1 Blahowistu, albo format zeszytowy (AS) 1 mniejsze, np.: Sama-
rytanka, Straznica, Maly Gos¢ Niedzielny. Zdecydowana wigkszo$¢ czaso-

11" Analiza dotyczy wybranych czasopism wyznaniowych, krytcriami doboru sa: naklad — powyzcj 40
tys. dla prasy rzymskokatolickicj i powyzej 2,5 tys. dla innych wyznan — oraz zasigg ogélnopolski.
Efcktem jest 25 czasopism poddanych badaniu.
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pism wyznaniowych posiada trwale zloZenie, ulatwiajace czytanie prasy
w pospiechu i niesprzyjajacych warunkach.

W dziedzinie papieru uderza fakt ogromnej dysproporcji migdzy jego ja-
koscia na okltadce i na stronach wewngtrznych. Trudno to zaobscrwowaé
w prasie $wieckiej, gd21e dysproporCJe sa zwyczajem, ale rozpigtos¢ po-
migdzy gatunkami papieru nie jest tak duza. Biorac pod uwagg okiadke,
konkurowac na rynku czasopism mogloby 56% tytutow. Stanowi to niczty
wynik sektora wyznaniowego polskiej prasy. Zupetnie inaczej przedstawia
si¢ kwestia wngtrza czasopism. Tutaj papierem kredowym (taki uznali$my
za czynnik atrakcyjnosci), moga sig¢ poszczyci¢ trzy tytuly, papierem
potkredowym — pigé.

Kolorowos¢ stata si¢ elementem powszechnym ekspozycji czasopism
wyznaniowych. Dotyczy to przede wszystkim oktadki, bo wewngtrzne stro-
ny czasopism czgsto juz nie stanowig tak barwnej propozycji. Nie ma nawet
polowy czasopism (48%), ktore by sig kierowaly tym czynnikiem w celu
zwigkszenia swojej atrakcyjnosci. Najwigksze zastosowanie znajduje kolo-
rowa czcionka, obecna jest w ponad potowie (56%) czasopism. Najblizej
formuty pisma kolorowego sa Maly Gosé Niedzielny, Jezus zyje! oraz Hari-
bol Polska.

Z badan wynika, ze rowniez ilustracyjno$¢ nie jest zbyt mocng strona
prasy wyznaniowej. Chwalebnymi wyjatkami s tu pisma $wiadkow Jeho-
wy: Straznica 1 Przebudzcie sie! oraz wérod pism rzymskokatolickich:
Maly Gos¢ Niedzielny, Jezus Zyje!. Prasa wyznaniowa stawia zdecydowanie
na czytelnika wyrafinowanego, przyzwyczajonego do tekstu, umiejacego
porzadkowa¢ informacje w nim zawarte.

Wsérdd prasy religijnej jedynie Rycerz Niepokalanej osiaga objgtosé
optymalng dla czasopism $wieckich (70-90 stron). Kanon objgtosci prasy
wyznaniowe]j wskazuje na liczbg stron migdzy 30 a 50-52% pism spetnia to
kryterium. Pozostate maja objetos¢ od kilku stron (8 stron ma Blfahowist) po
kilkadziesiat.

Jezyk prasy wyznaniowej czesto jest jezykiem informacji prasowej,
wyktadu naukowego. ,,Potocznos¢ jgzyka” udato sig zrealizowa¢ w wymia-
rze 32% tytulow, w wymiarze religijnym 40%. Wigksza aktywno$¢ tego
czynnika w sferze religijnej sugeruje, ze koscioly ucza si¢ mowic o zyciu
duchowym i rzeczywisto$ci pozaziemskiej w sposéb zrozumiaty dla kazde-
go. Sa jednak pozycje na tym rynku, ktore skostniaty w swym jezyku men-
torsko — nauczycielskim: Stowo i Mysl, Mariawita, Wiadomosci Polskiego
Autokefalicznego Kosciola Prawostawnego. Malo tez jest dbalosci w spe-
cjalizowaniu jgzyka ze wzgledu na typ odbiorcy. WyraZzny on jest w czaso-
pismach adresowanych do kobiet, mtodziezy, dzieci, inne by¢ moze — zda-
niem nadawcoéOw — nie wymagaja specjalizacji.

W prasic wyznaniowej najcz¢sciej mamy do czynienia z dlugimi arty-
kutami, wiekszymi niz jedna kolumna, uyyjmowanymi jednak w krotkie aka-
pity i krotkie zdania. Mistrzami w tej dziedzinie okazaty si¢: Maly Gos¢
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Niedzielny, Promyk Jutrzenki — co zrozumiate ze wzglgdu na adresatow
tych pism — i Samarytanka.

Forma zewngtrzna jest coraz bardziej uznawanym przez wydawcow
ogolnopolskiej prasy wyznaniowej atrybutem pisma. Nie wida¢ tutaj zadne-
g0 zazenowania z powodu ulegania $§wieckim wymogom atrakcyjnoéci
i populamoscx Przyjmowane jest to u wigkszosci czasopism jako pewien
wymog cywilizacyjny, jako s$rodek konieczny do porozumlema ze
wspolczesnym czytelnikiem. Nie oznacza to, Ze nie istnieja czasopisma,
ktére wymogi te ignoruja, a jednak znajduja sic; w czotowce poczytnosci.
Nalezy tutaj przede wszystkim Niedziela, ale jej naktady, po pierwsze, sa
bardziej wynikiem tego, ze jest organem Kosciota katolickiego, przypisa-
nym do konkretnej parafii. Po drugie natomiast, atrybuty Niedzieli ukryte sa
m.in. w zawartosci tematycznej, wiaza si¢ one takze z przywiagzaniem czy-
telnikow 1 pewng tradycja czytelnicza.

Dla pelniejszego obrazu przedstawiamy ponizej tabelg zawierajaca
ca{kownq punktacje dla poszczegolnych pism w kategorii formy zewngtrz-
nej. Kolejno$¢ czasopism w tabeli dyktowana jest wysoko$cia naktadow
w porzadku malejacym.

Tab. 2 pozwala przyjrze¢ sig¢ relacji pomigdzy czynnikami ogoélnymi
a religijnymi w konkretnych tytutach. Pisma znajdujace si¢ w czotowce
punktacji cato§ciowej najczgscicj zajmuja pozycje srodkowe w punktacji
dla czynnikéw religijnych. Jednocze$nie pisma z konca listy przy kryterium
czynnikow religijnych zajmuja réwniez ostatnic miejsca przy kryterium
czynnikow o charakterze og6lnym. Oznaczatoby to mniejszy wptyw czyn-
nikow o charakterze religijnym na ,,catkowita atrakcyjnos$¢” periodykow
wyznaniowych w kategorii formy zewngtrznej. Aby to sprawdzi¢ zastoso-
wali$my test korelacji rang Spearmana. Badalismy zalezno$¢ migdzy punk-
tacjq kolejno w wymiarze ogolnym i religijnym a punktacja calkowita
w danej kategorii. Im wyzszy wskaznik korelacji, tym wigksza zalezno$¢
pomigdzy danym wymiarem, a rezultatem koncowym. Pozwala to na
stwierdzenie, ktory wymiar mial wigksze znaczenie dla uzyskania takiego
wyniku.

W przypadku kategorii pierwszej dla wymiaru ogoélnego otrzymalismy
wskaznik Q = 0,91, a dla religijnego Q = 0,38. Potwierdza to tezg, ze wyni-
ki uzyskane podczas analizy wymiaru ogolnego w duzo wigkszym stopniu
wplyngly na ostateczny rezultat niz wyniki analizy wymiaru religijnego.

Analiza czynnikéw atrakcyinosci w_kategorii ,,zawartos¢ tematyczna’”’

Na zawartos¢ treSciowq skladaja sig czynniki zwiazane z takimi podka-
tegoriami, jak sposob doboru i prezentacji tematow, bohaterowie wypowie-
dzi, tematyka, stoplen uogolnienia podawanych informagji.

Pisma wyznaniowe bardzo rzadko odnosza sig¢ od aktualnych wydarzen
ze sfery polityczno-spotecznej. Zaledwie 24% czasopism w ogole informu-
je o tych wydarzeniach. Ich zadaniem jednak jest raczej ksztattowanie opi-
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Tabela 2. Punktacja w kategorii formy zewnetrznej dla poszczegdlnych czasopism

. [Czﬁqﬂ'ﬁj‘_ | ZEVSI?E’?ARAZNA
Tytut: 6} | R O+R

Prechudscie sig! 24 | o 33
Straznica o 26417 8 34
Niedziela /T 6 20
Rycerz Niepokalanej 27 7 34
Gosé Niedzielny 27 3 30
Promyk Jutrzenki 2241 8 30

7 28

Apostolstwo Chorych 21
Maly Gos¢ Niedzielny s
Zrédlo

A0 | derus del i, v 3
11 | Stuzba Zyciu 29 5 34
12 | Tvgodnik Powszechny N 1 12
13 | Haribol Polska EEE 6 29
14 | Zwiastun Ewangelicki 28 6 34
15 | Punkt Zwrotny 29 3 32
16 | Samarytanka 2 ¢
17 | Znaki Czasu 29 4 33
18 | Chrzescijanin 23 9 32
19 | Duch Czaséw 19 6 25
20 | Glos Adwentu 19 7 26
21 | Rodzina 22 4 26
22 | Blahowist S 1 6
23 | Mariawita 19 6 25
24 | Slowo i Mysl 14 7 21
25 | Wiadomosci Polskiego 17 S 22
Autokefalicznego Kosciola
Prawostawnego

”»

O oznacza sume czynnikow natury ogodlnej, jaka otrzymalo pismo w tej kategorii, ,,R
oznacza sumg czynnikdéw natury religijnej, a ,,O+R” oznacza catkowita liczbg punktow
otrzymanych przez pismo w tej kategorii.

nii na temat wybranych zjawisk rzeczywistosci spoteczno — politycznej.
Prezentowanie aktualnych wydarzen z zycia kosciota wyglada znacznie le-
piej (60% pism), ale u zaledwie 36% czasopism fakty przedstawiane sa ak-
tualnie, tzn. dotycza czasu nie przekraczajacego dwukrotnego okresu czg¢-
stotliwosci.

Dobor informacji to dziedzina, ktorej dotyczy czynnik przewagi arty-
kulow negatywnych (w przyczynach lub skutkach) nad pozytywnymi. Jest
to czynnik umiarkowanie popularny wérdd czasopism wyznaniowych, nie-
zaleznie od tego, czy dotyczy to sfery religijnej (40%), czy ogolnej (36%).
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Omawiane pisma nic lubig prezentowac negatywnych stron rzeczywistosci.
W niezbyt znacznym procencie (20%) czasopisma te prezentuja na swoich
famach nieszczgscia ludzi, najczgsciej sg to informacje o $mierci lub choro-
bie, czasem o negatywnych aspektach jakiegos dzialania czy przetwarzane-
go przez nas $§wiata. Warto odnotowa¢ wigksza aktywno$¢ analizowanych
czynnikow w sferze religijnej. Wiasciwie nie ma takiego przypadku, w kto-
rym liczba zastosowan danego czynnika w wymiarze ogélnym bytaby wig-
ksza od liczby zastosowan w sferze religijne;j.

Czasopisma wyznaniowe w niewielkim stopniu zajmuja sig postaciami
z zycia publicznego, pojawily si¢ one w 9 na 25 przebadanych czasopism.
Natomiast znacznie czgsciej pojawiajg si¢ na tamach tej prasy osobistosci
wazne dla okreslonego ko$ciota, dotyczy to oczywiscie glow kosciotow,
przewodnikow duchowych, ale takze postaci zycia publicznego, o ktérych
wiadomo, ze sg cztonkami danego koSciota.

Sposrad atrakcyjnych tematow najchgtniej pisma prezentuja ciekawostki
z zycia macierzystego kosciofa lub jego cztonkéw. Najmniejsze zaintereso-
wanie wzbudza muzyka rozrywkowa 1 humor zwiazany z religia. Zaledwie
trzy czasopisma prezentuja na swoich famach program telewizyjny. Nie-
wiele wigcej zacheca do zabaw umystowych zar6wno z wykorzystaniem
wiedzy religijnej, jak tez wykorzystujacych wiedzg ogélna. Polskie pisma
wyznaniowe sa natomiast wzbogacane tematyka poradnicza dotyczaca
glownie zycia wewngtrznego, ale mozemy réwniez spotka¢ przepisy kuli-
narne, poradniki zdrowia, savoir-vivre’u itp.

Kategoria zawarto$ci tre§ciowej zostatla zupeinic zdominowana przez
czynniki natury religijnej. Nie wydaje si¢ to jednak mepoko;ch przewaga;
wszakze nie bytyby to pisma wyznaniowe, gdyby nie przyw1qzywaiy W1Q-
cej uwagl do treéci religijnych. Mamy tez do czynienia z duzq réznica mig-
dzy wymiarem religijnym, a ogdlnym w dziedzinie sposobu prezentowania
i doboru informacji. Specyfika prasy wyznaniowej moze sta¢ si¢ informo-
wanie o dobrych wydarzeniach i dobrych ludziach. Dysproporcje migdzy
ogblnymi i religijnymi aspektami czynnikéw w tej kategorii przedstawia
tez tab. 3.

Czasopisma, ktore wykazuja szczegélna aktywno$¢ wsrod czynnikoéw
natury ogolnej, taka sama wage przyktadaja tez do sfery religijnej. Dla do-
minujacej czegsci pozostatych tytulow ta ostatnia Jest nawet w mniejszym
lub wigkszym (raczej w wigkszym) stopniu wazniejsza niz sfera ogdlna.
Wskazniki testu Spearmana'’ wynosza: Q = 0,76 dla wymiaru ogolnego
oraz Q = 0,85 dla religijnego. Mamy wigc potwierdzenie dominacji (cho-
ciaz niewiclkiej) czynnikow religijnych. Obserwujemy to nie tylko na
plaszczyznie aktywnosci danego czynnika, ale takze w ostatecznej punkta-
cji.

12 Zastosowancgo analogicznic jak w katcgorii formy zewngtrzncj.
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Tabela 3. Punktacja w kategorii zawarto$ci tresciowej dla poszczegélnych czasopism
Tytut: (6] R O+R

1 Przebudzcie si¢!

Straznica

‘ j)&if}‘edziei& ,

Rycerz Niepokalanej

Gosé Niedzielny av i

Promyk Jutrzenki 3 5 8

Apostolstwo Chorych

Zrédio 6 7 13
10 | Jezus Zyje! 5 8 13
11| Shuzba Zyciu 5 1 6
12 | Tygodnik Powszechny 4 6 10
13 | Haribol Polska 4 6 10
14 | Zwiastun Ewangelicki S 6 11
15 | Punkt Zwrotny 6 9 15
16 | Samarytanka 4 5 9
17 | Znaki -a;m“ 4 4 8
18 | Chrzescijanin 2 6 8
19 | Duch Czasow 3 8 11
20 | Glos Adwentu 1 6 7
2t | Rodzina 5 8 13
22 | Blahowist 3 7 10
23 | Mariawita 4 8 12
24 | Stowo § Mysl 1 6 7
25 | Wiadomosci Polskiego 1 4 S

Autokefalicznego Kosciota

Prawostawnego

»0” — czynniki ogdlne, ,,R” — religijne.

Analiza czynnikdéw atrakcyjnosci w_kategorii ,, funkcje”

Obok trzech podstawowych funkcji (informacyjnej, opiniodawczej, roz-
rywkowej) w przypadku prasy wyznaniowej interesujace sa jeszcze dwie:
integracyjna oraz wiasciwa tylko prasie wyznaniowej — formacyjna.

Prasa wyznaniowa dostarcza niewielu informacji o wydarzeniach zarow-
no w skali krajowej, jak i migdzynarodowe;j. Jesli juz sg one tam obecne, to
prezentowane sa w sposob szczatkowy 1 zazwyczaj jako wstgp do
wygloszenia opinii jakiego$ religijnego autorytetu (takze samej redakcji).
Stad wniosek, ze dotychczasowi czytelnicy nie sa zainteresowani tego ro-
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dzaju wiedza lub tez siggaja w tym celu po inne zrodfa. Zdecydowanie cza-
sopisma wyznaniowe odgrywaja_ duza rolg w ukazywaniu zaleznosci mig-
dzy tym, co dzieje si¢ na $wiecie, a tym co naucza ko$ciot. Najwazniejsze
jednak w tej podkategorii sa rzetelne przekazywanic doktryny kosciota.

Rzadko zdarza si¢ sytuacja udostgpniania tamow prasy wyznaniowej dla
plczentacji roznych pogladow, dla publicznej polemiki. Natomiast bardzo
czgsto pojawia si¢ w tych plsmach ,,obowigzujaca” opinia na dany temat.
Oznacza to identyfikacjg pisma z okre$lonymi pogladami, czy to politycz-
nymi, czy spoteczno — rehgljnyml Najlepszym przykfadem takiej opozycji
na linii polltycznej jest Niedziela 1 Tygodnik Powszechny, na linii religijnej
— Duch Czaséw i dowolne pismo katolickie.

Istniejq takie elementy rozrywki, ktore sa chgtnie wykorzystywane przez
prasg religijna dla pozyskania czytelnikow, np. konkursy, turystyka w wy-
miarze religijnym (60% czasopism). Pewnym sygnatem zainteresowania
czytelnikow sferg rozrywki jest pojawienie si¢ komiksow o tematyce reli-
gijnej w blisko jednej trzeciej czasopism. Dysproporcja pomigdzy czgstotli-
woscig wystgpowania czynnikoOw wymiaru religijnego i ogdlnego (pigcio-
krotnie mniejsza w przypadku turystyki) sugeruje jednak, iz wigksza role
moze tu odgrywaé integracja lub informacja niz rozrywka.

Prawic potowa (48%) czasopism pomaga uczestniczy¢ ludziom w zyciu
spotecznym. Jeszcze wigcej, bo 72%, umozliwia i posredniczy w mtegracp
kosciota w ogole oraz integracji lokalnych wspoélnot. Stosunkowo najmniej
jest przejawow otwartosci na bezposredni kontakt z czytelnikiem. Lepicj,
chociaz tez nie zupetnic zadowalajaco ma si¢ kwestia realizowania potrze-
by zaangazowania sig w zycie ko$ciola. Bardzo rzadko czasopisma moty-
wujg do dziatan na rzecz kosciota, usituja natomiast podtrzymywaé wigz
czytelnikow z kosciotem przez identyfikacj¢ pogladow.

Formacji wewngtrznej swoich czytelnikow podejmuje sig 17 z 25 anali-
zowanych pism. Ta formacja polega na thumaczeniu zasad wiary, propono-
waniu roznych ¢wiczen w celu wzrostu w wierze. Niejednokrotnie pode;j-
mowane rézne zagadnienia zycia duchowego prezentowane sa w postaci
porad zycia wewngtrznego.

Test korelacji rang Spearmana, sprawdzajacy zalezno$¢ pomigdzy czyn-
nikami natury ogdlnej, a ostatecznym rezultatem (Q = 0,96) — z jednej stro-
ny i czynnikami natury religijnej z ostatecznym rezultatem (Q = 0,88) —
z drugiej, wykazal wickszy wplyw czynnikéw ogolnych na ostateczna
punktacje czasoplsma w tej kategorii. Jest to zad21wxajqcy wynik, biorac
pod uwageg wczesch obserwowang dominacj¢ wymiaru religijnego. Ozna-
cza to, ze pomimo tej dominacji istotniejsze dla atrakcyjnosci sa czynniki
ogolne.

Prasa wyznaniowa na tle prasy swieckiej

Udzielenie peinej odpowiedzi na pytanle ,Atrakcyjno$¢ prasy wyzna-
niowej — niesmak czy drwina?” wymaga jeszcze poddania temu samemu al-
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Tabela 4. Punktacja w kategorii funkcji dla poszczegdlnych czasopism

CZYNNIKI FUNKCIE
tp Tytut: 0 R O+R
1 Przebudz';ie sie! 2 9 11
2 | Straznica 0 7 7
3 | Niedziela 4 8 12
4 | Rycerz Niepokalanej

6 | Promyk Jutrzenki 5 7 12

Apostolstwo Chorych

10 | Jezus Zyje! 3 10 13
W | Stuzba Zyciu 3 3 6
12 | Tygodnik Powszechny 2 6 8
13 | Haribol Polska 1 7 8
14 | Zwiastun Ewangelicki 2 11 13
15 | Punkt Zwrotny 2 4 6
16 | Samarytanka { 6 7
17 | Znaki Czasu 3 6 9
18 | Chrzescijanin 2 8 10
19 | Duch Czasow 1 7 8
20 | Glos Adwentu 0 11 11
21 | Rodzina 1 6 7
22 | Blahowist I 6 7
23 | Mariawita 2 7 9
24 | Stowo i Mysl 0 7 7
25 | Wiadomosci Polskiego 1 7 8

Autokefulicznego Kosciola

Prawostawnego

bo raczej podobnemu badaniu najbardziej poczytnych pism prasy §wiec-
kiej. Wedhug bada SMG/KRC Poland — Media"® przeprowadzonych
w domach respondentéw migdzy wrze$niem 2000 roku a lutym 2001 roku
na probie 18 230 oséb 24,1% ankietowanych odpowiedzialo, ze co naj-
mniej raz w ciagu cyklu sezonowego czytato lub przegladato Tele Tyvdzien,
22,3% — Paniq Domu, 16% — Claudie'". Tele Tydzien nie jest dobrym mate-
riatem do badania w zwiazku z naszg problematyka, poniewaz jego atrak-
cyjnos$¢ zasadza si¢ na publikowaniu programu telewizyjnego, inne czynni-

13 Opublikowanych w Press nr 4 (63), str. 100.

14 Tc same badania wskazuja, zc Gos¢ Niedzielny | Niedziela maja po 3% wskazan, Rycerz Niepokala-
nej - 0,4%, Tygodnik Powszechny — 0,3%. Pozostale analizowanc przcz nas czasopisma nic wystapity
w wynikach tych badan.
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ki stanowia jedynie clement dodatkowy. Dlatego tez analizie poddali$my
drugie na liscie SMG/KRC pismo: Pani Domu. Jest to tygodnik kobiecy
wydawnictwa Axel Springer Polska Sp. z 0.0., po$wigcony glownie zagad-
nieniom zdrowia, urody, kuchni i zyciu stawnych ludzi, a takze problemom,
z ktorymi spotykaja si¢ potencjalne czytelniczki pisma.

Przygladamy si¢ Pani Domu pod katem formy zewngtrznej, zawartosci
tresciowej, a ostatecznie pod katem wypelniania okreslonych funkcji, bie-
rzemy pod uwage jedynie ogolny wymiar tych czynnikow, wymiar religijny
w tym przypadku nic istnieje. Na pewno mozna wyznaczy¢ jakis wymiar
swoisty, zwiazany z przyporzadkowaniem tego pisma do prasy kobiecej,
ale to nie jest przedmiotem naszego zainteresowania. Jest nim bowiem od-
nicsienie naszego czasopisma do opracowanych wczesniej czynnikow 1 wy-
znaczenie w ten sposob pewnej plaszczyzny porownawczej dla analizy pra-
sy wyznaniowej. Poréwnujemy rezultaty uzyskane po przylozeniu
czasopisma Pani Domu i poszczegdlnych tytulow prasy wyznaniowej do
naszego idealnego modelu atrakcyjnego czasopisma, poréwnujemy tylko
wyniki w wymiarze ogolnym. Nie zajmujemy si¢ rowniez szczegotowo
wskazaniami przy konkretnych czynnikach 1 tytutach, zalezy nam gltownie
na zestawieniu sum punktéw uzyskanych przez czasopisma w poszczego6l-
nych kategoriach.

Najwyrazniej poczytnos$¢ pisma Pani Domu jest zwigzana ze spetnia-
niem maksymalnej ilo$ci czynnikow atrakcyjnosci, takze tych, ktore wy-
mieniliSmy. W kategorii ,,forma zewngtrzna” osiagnigty zostat przez Paniq
Domu rezultat 36 punktow. Wérod czasopism wyznaniowych zadne nie
miato takiego wyniku. Nicktore jednak znalazly si¢ stosunkowo blisko ta-
kiego rezultatu. Mafly Gos¢ Niedzielny zebrat w tej kategorii 34 punkty,
a Jezus zyje! — 32 punkty. Kolejnych dziewi¢¢ pism wyznaniowych uzy-
skato punktacj¢ w granicach 3/4 sumy punktow Pani Domu (24-29 pkt.).
Mnicj niz potowe tej liczby punktow ma pig¢ pism, z tym, ze najmniej po-
siada Blahowist (5 pkt.). Jest to wynik na tylc dobry, ze pozostaje sig tylko
dziwi¢, czemu popularno$¢ prasy wyznaniowej nie jest do niego wprost
proporqonalna

Analiza czasopisma Pani Domu w drugicj kategorii — zawartosci trescio-
wej przynosi rezultat w postaci 12 punktow. Wypadatoby takze doliczy¢
jeszeze jeden punkt za horoskop, ktérego z oczyw1stych wzgledoéw nie mo-
zna bylo umiesci¢ przy badaniu prasy wyznaniowej, w przypadku prasy
$wieckiej jest jednak ogromnym atutem. Niezaleznie od tego punktu zadne
pismo wyznaniowe nie osiagneto takiego wyniku jak Pani Domu, lecz kilka
jest tuz obok: Gosé Niedzielny (11 pkt.), Niedziela i Maly Gos¢ Niedzielny
(po 10 pkt.). Tymczasem pozostate pisma nie uzbieraty wigcej niz potowg
tej liczby. Oznacza to, ze pisma wyznaniowe nie staraja si¢ konkurowac
z prasa $wiecka w dziedzinie treSci. Stawiaja na swoja specyfike. Uciekaja
réwniez od popularnego w $wieckich czasopismach sposobu doboru oraz
przedstawiania tekstow.

W ostatniej kategorii maksymalna liczba punktéw wynosi 12, Pani Do-
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mu udalo si¢ ja osiagnac. Sposrod czasopism wyznaniowych zadne nie
sprostalo temu zadaniu, najwigcej punktow (9) zebrat Maty Gos¢ Niedziel-
ny wspomagajac si¢ przede wszystkim mnogos$cia elementow rozrywko-
wych. Za nim znajduje si¢ Gos¢ Niedzielny z szeScioma punktami, a pozo-
state czasopisma wyznaniowe nie osiagaja nawet potlowy. Dominuje model,
w ktorym czasopisma wyznanlowe spetniaja tylko jedng do dwoch funkcji
$wieckich lub wrgez nie speiniaja zadnej. Koncentrujg si¢ natomiast na
funkcjach religijnych. Najlepszym przyktadem jest tu Glos Adwentu, nie
wykorzystujacy zadnego czynnika atrakcyjnosci ogolnej, ale spetniajacy
prawie maksymalng ilo$¢ funkcji religijnych.

Tabela 5. Zestawienie wynikow analizy czynnikéw atrakcyjnosci

CZYNNIKI: KATEGORIA I | KATEGORIA 11 | KATEGORIA 0
tp- - : LOSC
Tytut: O ! R i O+R | Ol R | O+R | O | R | O+R

1 | Przebudicie si¢! 2419 1 33 410 14 2179 11 58

2 | Straznica 261 8 34 1 8 9 0 7 7 50

3 | Niedziela 14| 6 20 10 | 12 22 4 8 12 54
4 | Rvcerz Niepokalanej 2717 34 3 7 10 111 12 56

S | Gos¢ Niedzielny 27 13 30 11 ] 11 22 6] 8 14 66

6 | Promyk Jutrzenki 22| 8 30 3| S 8 S 12 50

7 | Apostolstwo Chorych 21 7 28 4 6 10 1 4 S 43

8 | Maly Gos¢ Niedzielny 341 6 40 10 | 10 20 91 14 23 83

9 | Zrédlo 26171 33 61 7] 13 4111 | 15 61‘_{
10 | Jezus zyje! 3219 41 5 8 13 3110 13 67
11 | Stuzba Zyciu 29| S 34 50 1 6 3 6 46
12 | Tygodnik Powszechny i1 I 12 4 6 10 2 8 30
13 | Haribol Polska 23| 6 29 41 6 10 1 7 8 47
14 | Zwiastun Ewangelicki 28| 6 34 5 6 11 2011 13 S8
15 | Punkt Zwrotny 291 3 32 61 9 15 21 4 6 53
16 | Samarytanka 28 | 8 36 41 5 9 1 6 7 52
17 | Znaki Czasu 29 4 33 4 4 8 3 6 9 50
18 | Chrzescijanin 231 9 32 2 6 8 2 8 10 50
19 | Duch Czasow 19 6 25 3 8 11 1 7 8 44
20 | Glos Adwentu 191 7 26 1 6 7 0|1 11 44
21 | Rodzina 22 4 26 51 8 13 1 6 7 46
22 | Blahowist S 6 3 7 10 1|56 7 23
23 | Mariawita 19 6 25 4| 8 12 2 7 9 46
24 | Slowo i Mysl 14 7 21 1 6 7 0 7 7 35
25 | Wiadomosci Polskiego | 17 | 5 22 1 4 5 i 7 8 35

Autokefalicznego Ko-
Sciola Prawostawnego

I. | PANI DOMU 36 - 36 12| - 12 12| - 12 60
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Podsumowanie

Przygladajac si¢ wystgpowaniu poszczegbélnych czynnikéw trudno
utrzyma¢ przekonanie, ze atrakcyjnos¢ pism wyznaniowych opiera si¢
wyiqczme na walorach religijnych, nie majacych nic wspodlnego z atrakcyj-
nosc1q ogolme rozumiang. Sami wydawcy, wprowadzajac takie, a nie inne
rozwiazania, wydaja si¢ przeczy¢ takiemu stwierdzeniu. Korzystajq chgtnie
z zaplecza nosnikoéw atrakcyjnosci, jakim dysponuje wspdiczesna prasa
swiecka. Szczegdlnie wyraznie widzimy to w analizie formalnych, zew-
n¢trznych elementéw pisma. Chociaz poziom reprezentowania poszczeg6l-
nych czynnikdw pozostawia wiele do zyczenia, to jednak wigkszos$¢ czyn-
nikdw mozna uzna¢ za powszechnie obecne wsrod badanych czasopism.
Mogliby$my mowié, ze ciagle za mato dynamicznych oktadek, ze za malo
czasopism zwraca uwage na kolorowos¢ pisma, ale majac na uwadze
ogblna tendencjg, musimy uznaé, ze kierunek przeobrazen prasy idzie
wlasnie w strong zaspokojenia potrzeb $wieckiego czytelnika. Wydaje sig,
ze uznanie, 1z prasa wyznaniowa znajduje sig¢ jeszcze w procesic transfor-
macji, jest tutaj w pelni uzasadnione. Mamy jednak za soba ten etap prze-
mian, w ktérym nie wiadomo, co jeszcze z tego moze wynikna¢. Najbar-
dziej popularne pisma religijne bardzo zdecydowanie wyznaczaja tutaj
kierunek. Rézne sg przyczyny dysproporcji pomigdzy wysokoscia naktadu
a liczba uzyskanych przez pismo punktéw. Niezaleznie jednak od nich wy-
razna jest tendencja do ,,ze§wiecczenia formy zewngtrznej” czasopism wy-
znaniowych,

Inaczej rzecz si¢ ma w przypadku czynnikéw zwiagzanych z trescig cza-
sopisma. Juz kilkakrotnie wskazywali$my na przewagg czynniko6w wymia-
ru religijnego w tej kategorii. Oznacza to probe¢ odnajdywania si¢ tych pism
na rynku w ramach segmentu prasy wyznaniowej. Jest to potwierdzenie
ogolnej na rynku prasy tendencji do specjalizacji i segmentacji. Rosnie po-
pularno$é czasopism branzowych, specjalistycznych, kosztem prasy og6l-
noinformacyjnej. Dlatego zrozumiata jest przewaga czynnikow religijnych.
Nie ttumaczy ona jednak wszystkiego. Wyraznie prasa religijna prezentuje
swoje materialty w sposob rozny od prasy swieckiej. Nieczgsto informuje
o zlych rzeczach 1 raczej rzadko przedstawia je W przez pryzmat nieszczg$e
czy zlych ludzi. Duzo chetniej pisze o dobrych wydarzemach w ramach
swojego kosciota, chociaz nie brakuje oczywiscie takich, ktore epatuja
zlem w otaczajacym $wiecie, generuja Igk, podajac jednoczes$nie gotowe
rozwiazania sytuacji.

Ocena, o ile jest to petnia mozliwosci prasy wyznaniowej w tej dziedzi-
nie, jest trudna. Z jednej strony zamknigcie si¢ prasy wyznaniowej na inne
niz religijne aspekty rzeczywisto$ci, nawet w takich prostych kwestiach jak
obecnosé humoru czy rozrywki umystowej jedynie w zakresie religijnym,
bedzie zamykad te prasg przed nowymi czytelnikami. Musi ona poszukiwaé
punktow stycznych z prasg niewyznaniowa, takze w swej zawartosci tres-
ciowej. Z drugiej strony nie moze doprowadzi¢ do dominacji czynnikow
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o charakterze ogolnym, gdyz zatraci wowczas swoistosé, ktora jest jednak
jej duzym atutem. Polska prasa wyznaniowa — jak si¢ wydaje — jeszcze nie
rozwigzala tego dylematu, ciagle sa to jednak pisma albo ,,dominujaco reli-
gijne”, albo od tej religijnosci uciekajace.

Ostatnia cz¢$¢ naszej analizy dotyczyta spetnianych przez te pras¢ funk-
cji. Tutaj znowu doswiadczylismy przewagi czynnikow religijnych, czemu
nie mozna si¢ dziwi¢, majac na uwadze fakt, ze poszukiwalismy psychicz-
no — emocjonalnych motywow si¢gania po tego rodzaju prasg. Wihasciwie
pragngliSmy sprawdzi¢, ktore z funkcji spetnianych przez zwykla prasg sa
spelnianie takze przez pras¢ wyznaniowa. Najczqs’ciej byta to funkcja inte-
gracyjna polegajqca na pomocy w odnalezieniu si¢ w spoteczenstwie, za-
angazowamu W nim. Najrzadzwj funkcja opiniodawcza, bardzo rzadko pi-
sma wyznaniowe zajmuja si¢ prezentacja pogladow wybitnych jednostek
zycia spolecznego czy chociazby swoich czytelnikéw. CzgSciej przyjmuja
w informowaniu zasadg pasa transmisyjnego od nadawcy do odbiorcy.
W sposéb zdecydowany pisma staraja sig petnic¢ funkcje wymiaru religijne-
go, zarowno w dziedzinie informowania, jak i dawania opinii czy integro-
wania z kosciotem.

Na religijne nastawienie prasy wyznaniowej zwraca takze uwage funk-
cja rozrywkowa. Jesli juz bowiem mamy do czynienia z jaka$ forma zaba-
wy, to zazwyczaj petni ona rolg uzytkowg wobec pozostatych funkcji, wa-
znych glownie ze wzgledu na wymiar religijny.

Istnieje realna szansa na powstanie odrgbnego, religijnego segmentu
rynku prasy, ciagle nie znany jest jego ksztatt. Mozna jednak przypuszczaé,
ze jesli mialby by¢ to segment realnie obecny na rynku prasowym, na pew-
no bgdzie zawierat wiele elementoéw eklektycznych. Czasopisma wyznanio-
we muszg jeszcze (nie wszystkie) troche bardziej podporzadkowaé swo-
1sto$¢ wymogom atrakcyjnosci.

Korzystajac z catkowitego zestawienia punktacji we wszystkich trzech
kategoriach, mozemy doprowadzi¢ do nast¢pujacego uszeregowania czaso-
pism wedlug liczby otrzymanych przez nie punktow:

1. Maly Gos¢ Niedzielny 83 pkt.
2. Jezus Zyje! 67 pkt.
3. Gos¢ Niedzielny 66 pkt.
4. Zrédlo 61 pkt.
S.  Przebudicie sig! S8 pkt.
6. Zwiastun Ewangelicki 58 pkt.
7. Rycerz Niepokalanej 56 pkt.
8. Niedziela 54 pkt.
9. Punkt Zwrotny 53 pkt.
10.  Samarytanka 52 pkt.
11.  Chrzescijanin 50 pkt.
12.  Promyk Jutrzenki 50 pkt.
13.  Straznica 50 pkt.
14.  Znaki Czasu 50 pkt.

Haribol Polska 47 pkt.

W
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16.  Mariawita 46 pkt.
17. Rodzina 46 pkt.
18, Stuzba Zyciu 46 pkt.
19.  Duch Czasow 44 pkt.
20.  Glos Adwentu 44 pkt.
21, Apostolstwo Chorveh 43 pkt.
22, Stowo i Mysi 35 pkt.
23, Wiadomosci Polskiego Autokefalicznego Kosciola Prawostawnego 35 pkt.
24, Tygodnik Powszechny 30 pkt.
25.  Blahowist 23 pkt.

Wysoka pozycja takich pism jak Jezus zyje! czy Zrédlo $wiadczy o tym,
ze pisma, ktore zdecydowaly si¢ na konkurencj¢ na wolnym rynku prasy,
zmuszone sg do szczegolnej aktywnosci na polu atrakcyjnosci, by méc sie
utrzymac¢. Wysoka punktacja czasopism takich jak Gosé¢ Niedzielny, Prze-
budzcie si¢!, Zwiastun Ewangelicki wskazuje na to, ze pracuja one na swoj
nakiad nie tylko pozycja oficjalnego pisma kosciota, ale tez obiektywnie
oceniang atrakcyjnoscia dla odbiorcy. Osma pozycja Niedzieli daje sig
wytlumaczy¢ brakiem oktadki, ktéra gwarantuje stosunkowo duzg liczbg
punktéw dodatkowych. Bardzo stabe miejsce Tygodnika Powszechnego su-
geruje natomiast, ze nie udato nam si¢ spenetrowa¢ do konca intelektual-
nych 1 emocjonalnych powodéw siggania po to czasopismo. Tradycyjnie
jest ono pod katem czynnikow formalnych mato atrakcyjne, jednak jego
naktad wskazuje na stosunkowo duzy odbidr (w poréwnaniu z innymi cza-
sopismami wyznaniowymi). Czytelnikow z nim wiaze emocjonalna wigz,
skojarzenia z jego historyczng przesztoscia. Poza tym nie jest to pismo ma-
sowe, ale adresowane do grupy intelektualistow. Te uwagi nie znajdujg od-
zwierciedlenia w naszych badaniach. Wynika stad potrzeba przeprowadze-
nia szczegoétowych badan nad publiczno$cia prasy wyznaniowe;j.

Zastosowanie testu korelacji rang Spearmana do badania zaleznosci po-
migdzy wysokoscig naktadu a liczbg zebranych przez dane pismo punktow,
pozwala nam okre$li¢ relacje migdzy tymi dwoma kryteriami uporzadko-
wania. W naszym przypadku wskaznik wynosit 0,6, co oznacza istnienie
zalezno$ci pomiedzy poczytno$cia a atrakcyjnoscia pisma. Nie jest to jaka$
prosta zalezno$¢, na pewno nieproporcjonalna, tym niemniej poczytnos¢
polskiej prasy wyznaniowej bedzie zaleze¢ od stopnia atrakcyjnosci pisma.
Sposrod badanych przez nas kategorii najwigksza zalezno$¢ wystapila po-
miedzy formag zewngtrzng a nakladem (0,48), nieco mniejsza pomigdzy za-
wartoscig tresciowa a naktadem (0,45), najmniejszy wptyw na naktad maja
analizowane przez nas funkcje.

Jest jeszcze kilka uwag, ktore trzeba odnie$¢ do wynikow badania relacji
pomigdzy atrakcyjno$cia i poczytnoscia. Po pierwsze, nie zawsze naklad
odpowiada faktycznemu odbiorowi spoiecznemu szczeg()lnie widoczne
jest to w dziedzinie prasy wyznaniowej, bo czgsto czasopisma te spelniaja
funkcje ewangehzacyjne Taki wniosek nasuwa dysproporcja pomigdzy
liczba wyznawcow a naktadem (np. $wiadkowie Jehowy licza w Polsce
okoto 12 tys. czlonkow, a wydaja dwa czasopisma o naktadzie 400 tys. kaz-
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de). Po drugie, trzeba wzia¢ pod uwagg, ze pisma bedace organami ko-
Sciotéw, przez nie dotowane, nic potrzebuja w tak duzym stopniu dbaé
o atrakcyjno$¢ zewngtrzng, to zadanic speiniajg inne czynniki.

Wskaznik korelacji pokazuje jednoczesnie, Ze istnieje ryzyko poddawa-
nia sig przez czasopisma wyznaniowe regutom wolnego rynku, ale tez in-
westowanic w zwigkszenie atrakcyjnosci przynosi efekty. Poréwnanie
z Paniq Domu pokazalo, ze pisma, ktore to uczynily, z powodzeniem moga
podda¢ si¢ konkurencji z czasopismami $wieckimi.

Tym samym odebraliémy przynajmniej czg¢sciowo — argumenty i tym
zmesmaczonym 1tym rozbaw1onym stwierdzeniem o ,,atrakcyjnos$ci prasy
wyznamoweJ Z jednej strony zwrocenie uwagi na czynniki atrakcyjnosci
z pewnoscia przynosi czasopismu zwigkszenie poczytnosci, z drugiej —
okazalo si¢, ze sa wérod prasy wyznaniowej takie pisma, ktére tylko nie-
znacznie ustgpuja najpoczytniejszym w Polsce tytutom.*

* Wynagrodzenic autorskic sfinansowanc zostato przez Stowarzyszenic Zbiorowego Zarzadzania Pra-
wami Autorskimi Twércow Dzict Naukowych i Technicznych KOPIPOL z sicdziba w Kiclcach z optat
uzyskanych na podstawic art. 20 ustawy o prawic autorskim i prawach pokrcwnych.
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PRAGMATYCZNY MODEL
POPULARNEGO TEKSTU KRYTYCZNEGO
(NA PRZYKLADZIE TYGODNIKA
SEGREGATOROWEGO

WIELCY MALARZE")

Dzisiejsze rozumienie krytyki estetycznej opiera si¢ na zbiorze nic zaw-
sze powigzanych ze soba warunkow, z ktorych czgsto wystarczy
spetni¢ jeden, by utozsamienie danego przekazu z wypowiedzig krytyczng
stalo si¢ prawomocne. W szerszym ujgciu krytyka okreslana jest z jednej
strony jako swoiste pasozytnictwo, z drugiej — jak twierdzit cho¢by Barthes
— jako badania nad tworzeniem sensow w sztuce badz tez wydobywanie
z niej owych sensOw przez osobe krytyka®. Takie personalistyczne rozumie-
nie — na polskim gruncie propagowane m.in. przez Mieczystawa Porqbskie—
go — traktuje krytyke estetyczng jako stanowisko wobec twérczosci, zas$ jej
formy wypowiedzi jako co$ wtdrnego, co nie moze stanowi¢ celu samego
w sobie, a jedynie pracuje na konto formy przedmiotowej’. Jednoczesnie
sam Porgbski juz w 1974 r. pisat:
Posrednikiem miedzy artystg a odbiorca w coraz mniejszym stopniu jest kry-
tyk osobiscie zainteresowany (...), w coraz wigkszym — ogromny aparat rekla-
my, aparat masowej propagandy, ktory wkracza tutaj z wlasciwymi sobie,
o ilez potezniejszymi $rodkami oddzialywania. W ten sposéb krytyka naszej
cywilizacji, cywilizacji masowej (...), staje sie krytyka zinstytucjonalizowana,
anonimowg".
Z perspektywy ¢wiercwiecza stowa te, wypowiadane w sytuacji, w ktore)
musiaty by¢ pewna hiperbola, brzmig jak proroctwo, cho¢ ich autor zapewne

U Wielcy Malarze. Ich Zycie, inspiracje i dziefo. Scria scgregatorowa wydawana na rynku polskim od
pazdzicrnika 1998 r. przcz Eaglcmoss Polska sp. z 0.0. (Wroctaw), na licencji Eaglemoss Publications
Ltd. (Londyn). Red. naczelny — Ewa Dotowska (wcezesnicj Wojcicch Krol). Sktad i tamanic: MacWirce
Diffusion, Paryz. Naswictlanic: Edilog, Paryz. Druk: Donnclcy Polish Amcrican Printing Company,
Krakéw (format str. 32, 210x285, papicr offsct, kolor). Kolportaz: Partpress Sp. z 0.0., Wroctaw. Cena —
4,59 zt, brak rcklam. Do pazdzicrnika 2001 r. ukazaty si¢ 154 zeszyty. Wydano takze wersje: czeska (do-
stgpng takzc na Stowacji), wegicrska i rumunska.

2 Zob. K. Rosncr: Semiotyka strukturalna w badaniach nad litcratura, Krakow 1981, s. 30-34.

3 Por. M. Porgbski: Ikonosfera, Warszawa 1974, s. 251-254.

4 Op. cit., s. 264-265.
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nic przewidywal, Ze opisany przezen stan rzeczy wymaga modyfikacji rozu-
mienia krytyki — w odniesieniu do szeroko pojgtej praktyki komunikacyjne;.

Jako przyklad, a raczej pewien model, postuzy tutaj tygodnik Wielcy
Malarze, tzw. ,kolekcjonerskie” pismo segregatorowe, a wigc przedstawi-
ciel preznie rozwijajacego sig ostatnio na polskim rynku nurtu wydawni-
czego’. Z tego wzgledu warto po$wigei¢ mu — na prawach pozytecznej dy-
gresji — kilka stow ogdlnej charakterystyki. Jak spora czg$¢ tego typu
wydawnictw, Wielcy Malarze operuja quasi-terminem ,,kolekcja” — w tym
wypadku dotyczy on zbioru bogato ilustrowanych zeszytow zawierajacych
biografie poszczegdlnych artystow rzadziej calych grup artystycznych.
Twérczos¢, o ktérej mowa w pismie, nalezy w znacznej mierze do kanonu
okreslajqcego tzw. sztuk¢ wysokg w malarstwie — wspotczesno$é w takim
rozumieniu jest juz etapem historii sztuki, w posta<:1 wiasnie domkmqtego
okresu (wszyscy ,,wspodlcze$ni” malarze omawiani w pi$mie juZ nie zyja,
Jedyny wyjatek to Jerzy Nowosielski). Poczatkowo kazde kolejne 15 zeszy-
tow sktadato si¢ na jeden tom (segregator) poswigcony jednemu historycz-
nemu okresowi, od numeru 136 kolejne czescei nie sg juz tak $cisle chrono-
logicznie usystematyzowane — wynika to z tego, ze wydawca,
prawdopodobnie za sprawa dobrych wynikow sprzedazy, przedtuzyt serie
(wedlug wstgpnych zapowiedzi miata mie¢ 105, pdzniej 135 czgséei — czyli
odpowiednio 7 1 9 toméw). Mozna tu pozwoli¢ sobie na pewien truizm:
Wielcy Malarze to pismo nalezace do kultury masowej i jako takie skon-
struowane zostato z mysla o sukcesie komercyjnym. Warto o tym pamigtac,
jesli sig chee zrozumied, ze czynnikiem, ktory warunkuje spojno$é tego wy-
dawnictwa, jest nie tyle jego posta¢ formalna, co proces ,kolekcjonowania”
poszczegdlnych zeszytéw przez czytelnika. Dopdki 6w proces bgdzie za-
chodzil, dopoty pismo funkcjonowaé bedzie na rynku prasowym. Majgc
w reku pojedynczy numer, czytelnik dysponuje zawsze fragmentem, ope-
rujacym forma powtarzalng i sktadajaca si¢ na wigksza, tylko jednostronnic
domknigta, catos¢. ,,Kolekcjonujac” zas kolejne numery nabiera przekona-
nia, ze dokonuje czynnosci elitarnej i ze taki tez jest jego kontakt ze sztuka,
o ktorej sig pisze na famach WM.

Pomyst takiego podania kuszacej tresci przez wydawcg nie jest szcze-
gblnie nowatorski, ma bowiem swoje pierwowzory w dziewigtnastowiecz-
nych powieéciach zeszytowych. Mozna wymieni¢ kilka podobienstw, z kto-
rych najwazniejszym jest przynalezno$¢ do kultury popularnej, okreslajace;j
dziatalno$¢ wydawniczg obliczong na szeroki obieg oraz duzy zysk. Wym—
kaja z niego kolejne, formalne analogie: objgto$¢ oraz czgstotliwosc 1 regu-
larno$¢ wydawania; biezacy wplyw na naklad; sondazowe badania rynko-
we; funkcje nazewnictwa (warto$ciowanie 1 identyfikacja); marginalna, nie
cksponowana rola autora tekstu; ciaglo$¢ pomiedzy kolejnymi zeszytami®.

5 Zob. Z. Bajka: Rynck mediow w Polsce, [w:] Dzicnnikarstwo i $wiat mediéw, red. Z. Bauecr,
E. Chudzinski, Krakow 2000, s. 94-95; rownicz: W. Ra w s k i: Scgregacja prasowa, Press 1999 nr
5, s. 37-38.

0 Zob. A. Gemra: Kwiaty z{u na ulicznym bruku. O powicsci zeszytowej XI1X i XX wicku, Wroclaw
1998, s. 21-33.
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Jedli przypomni si¢ jeszcze, ze rownolegle z powieSciami zeszytowymi
funkcjonowaty wydawnictwa populamonaukowe (m.in. encyklopedyczne),
bedace rozcztonkowanymi edycjami wiclotomowych dziet, mozna pokusi¢
sig o szersze spojrzenie na krag wspotczesnych wydawnictw okreslanych
angielskim terminem partwork. Nalezatoby odréznié zeszytowe serie ,,ko-
lekcjonerskie” od stricte segregatorowych, tzn. takich, ktore polegaja na
zbieraniu poszczegdlnych czgsci okreslonej calosci (np. encyklopedii, po-
radnika). W pierwszym wypadku pojedynczy zeszyt moze sam w sobie sta-
nowi¢ catos¢ (w WM to biografia wybranego artysty), natomiast w drugim
— jest tylko technicznym zabiegiem, majacym nabywcy ulatwi¢ zakup pu-
blikacji, ktorych woluminowe wydania sa zwykle kosztowne. Jesli mowi-
my o zeszycie jako catosci, uwzgledniamy jego spdjno$¢ wewngtrzna, nie
zapominajac jednak o tym, ze wskazuje na zeszyt kolejny jako kontynuacje
— stad pokrewienstwo ,.kolekcji” z powieSciami zeszytowymi mozna wy-
wies¢ z tego, ze jedne i drugie sa forma otwarta.
Obecnie powies¢ zeszytowa jest gatunkiem martwym — jego mozliwos$ci
z réznych przyczyn wyczerpaly si¢. Nie wyczerpala sig jednak sama forma,
ktdrej zywotnosci i uniwersalnosci wydaja si¢ dowodzi¢ wilasnie serie ,.ko-
lekcjonerskie” — mozna wykazaé, ze Wielcy Malarze to jej symbioza z po-
pularnonaukowa krytyka artystyczng, sygnalizowana ongi$ przez wspo-
mnianego juz Mieczystawa Porgbskiego:
Krytyk dnia dzisiejszego to ekspert, czgsto anonimowy, ktory woli dziata¢ ko-
lektywnie i z dystansu, wyspecjalizowany znawca rynku finansowego i ide-
ologicznego, jego potrzeb, jego reakcji i jego mitoéw. (...) Pisze si¢ w swoim
dzienniku, plsze si¢ dla swojego wydawcy. (...) Publicznos$¢ orientuje sig

na d21enmk a nie na krytyka (...).To samo jest z wydawmctwem Przywiazuje
si¢ do jego serii, do jego okladek, do jego jezyka’.

Samo zestawienie formy serii ,.kolekcjonerskiej” z tematykq taka, jak
w przypadku WM, wydaje si¢ zaskakujqce — lecz Jesh zmieni¢ nieco sposob
myslenia o krytyce, postuzenie si¢ ta forma wcale nie dziwi. Operujac przy-
jetymi w literaturze przedmiotu kryteriami, mozna bez trudu dowiesc, ze
mamy w tym wypadku do czynienia z krytyka estetyczna, lecz nie o sam
dowdd tutaj chodzi, ale o jego konsekwencje: narzedzia opisu tekstu kry-
tycznego znajduja funkcjonalne zastosowanie w analizie komunikacyjne;j
wspolczesnych przekazéw medialnych.

Aby ukonkretni¢ nieco te rozwazania, nalezatoby wyodr¢bni¢ w Wiel-
kich Malarzach najmniejszq mozliwa jednostke, ktéra mozna uznaé za we-
wngtrznie spojny tekst krytyczny — jest nia pojedyncza kolumna edytorska.
W kazdym numerze 11 takich kolumn (blisko 63% objgtosci zeszytu) sta-
nowi jego zasadnicza czg¢$¢ — omowienie tworczoscl artysty, bgdacego bo-
haterem danego numeru. Na wyodrgbniong kolumng skladaja si¢ nastg-
pujace elementy: 1) tekst bgdacy komentarzem omawianego dzieta
malarskiego (zawierajacy m.in. wiele cytatow — $wiadectw wczesniejszych

7 M. Porgbski: Krytycy i metoda, [w:] Badania nad krytyka litcracka. Seria druga, red. M. Glowif-
ski, K. Dybciak, Wroclaw 1984, s. 148, 152-153.
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recepcji obrazu badz wypowiedzi jego tworey); 2) reprodukcja owego
dzieta, czasem jedna-dwie reprodukcje innych dziet pozostajacych
w jakim$ zwigzku z omawianym; 3) wyrdzniony typograficznie cytat, zwy-
kle dotyczacy dzieta lub jego autora; 4) zespalajacy catosé tytul, bedacy ty-
tulem (czasem umownym) danego obrazu, rozszerzonym o datg jego po-
wstania. Odtad, moéwiac o tekscie krytycznym w WM, bedziemy mieé na
mysli taka wiasnie kolumng.

Twierdzenie, ze krytyka jest ,,pasozytnictwem” na sztuce, wskazuje na
pewna relacj¢ migdzy podmiotem krytyki — w tym wypadku nadawcg tek-
stu w WM, a jej przedmiotem (dzietami malarskimi), ktora najlepiej wyraza
mimezis, jakiej $wiadectwem sa zamieszczane w pismie reprodukcje. Mi-
metyczno$¢ spetnia tutaj dwie funkcje: adaptacyjna 1 krytyczng® — czyli
utwierdza historycznag elitarnos¢ przedmiotéw nasladowania i jednoczesnie
wpisuje je w obcy kontekst, ktorym Wielcy Malarze sg bez watpienia. Re-
produkcje moga dzigki temu oddziatywaé na odbiorcow, zaszczepiajac im
przekonanie o szczegdlnej roli, jaka pelnig oni w kontakcie z dzietem, a po-
legajacej na ,,kolekcjonowaniu” — wyimaginowanym, elitarnym obcowaniu
ze sztuka, sugerowanym czytelnikowi przez wydawce. Mimezis ma tutaj
dwa wymiary ideologiczne — dokonujac transformacji oryginalnych dziet,
prowadzi do wytworzenia dodatkowych wartosci, ktére nadaja nowe sensy
idei nasladowania. Istnieja dwie takie ideologie bgdace praktykami, ktore
wplywaja w decydujacy sposdb na rozumienie krytycznosci WM. Z jednej
strony polegaja one na powiclaniu oraz powtarzaniu przedmiotowych dziet
(,,ideologia obronna”), z drugicj za$ na instrumentalnym zawlaszczaniu
(,,ideologia imperialna”), na mocy ktdérego ,,cudze, odlegte badZ niedostgp-
ne przedmioty” [dzieta reprodukowane w WM spelniaja wszystkie te wa-
runki — M.O.] ,,zostaja podporzadkowane nasladowcy, wilaczone w rodzi-
me, macierzyste dla niego struktury™. To podporzadkowanie sprowadza sig
do zagarnigcia i przyswojenia sobie ,,tajemnicy” nasladowanego 1 skutkuje
podporzadkowaniem go woli podmiotu nasladujacego, ktoéry moze go uzy¢
do wiasnych celow i dla wlasnych potrzeb. Jak juz zostalo powiedziane,
w wypadku WM sg to gtdéwnie cele komercyjne — w tym momencie wazny
jest jednak fakt, ze reprodukcje dziel malarskich zostaty funkcjonalnie
wchtonigte przez obcg sobie struktur¢ popularnego czasopisma.

Rozwazania o mimezis opieraja si¢ na kategoriach komunikacyjnych.
Podmiot nasladujacy jest zawsze przede wszystkim odbiorca tego, co stara
si¢ odtworzy¢, ale jednoczeénie nadawca — bo wynik jego dzialan staje si¢
komunikatem. Mimezis ma wigc dwa aspekty jest nasladowaniem CZE-
GOS i DLA KOGOS, przy czym mozna méwi¢ o tym ,kims$” jedynie jako
o odbiorcy modelowym. O ile jednak ujgcie mimetyczne kiadzie nacisk na
wirtualnego odbiorcg jako cel, o tyle z punktu widzenia teorii komunikacji
jawi sie on bardziej jako przyczyna. Mozna wigc okresli¢ Wielkich Malarzy

8 Zob. Z. Mitosck: Obszary i funkcjc mimczis, [w:] Mimezis w litcraturze, kulturze i sztuce, red.
Z. Mitosck, Warszawa 1992, s. 12-15, 26-31.

9 Por. E. Kaspecrski: Aspckty mimezis, tamze, s. 80-92.
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dwojako — mianowicie, ze dostosowujg si¢ do czytelnika, ale rowniez dopa-
sowujg go do siebie. Trzeba tez zauwazyé, Ze reprodukcje wraz z komenta-
rzami pozostaja w stosunku do swego wspolnego przedmiotu na rownych
prawach — uzupelniaja si¢ wzajemnie jako swoiste metawypowiedzi (meta-
obrazy). Nieroztaczne zestawienie tych dwu elementow nie moze zas pozo-
sta¢ bez wpltywu na sposob, w jaki sa odbierane.

W naszym wypadku nadawca komentarza zaczyna od zatozenia, ze od-
biorca bgdzie obcowat jednoczesnie z tekstem 1 ilustracja. Nie jest tajem-
nicg, ze czytelnicy, przegladajac pismo, zwracajg uwage najpierw na repro-
dukcje, nastgpnie na tytuty, podtytuly, elementy wyrdznione typograficznie,
a dopiero przy najwigkszym skupieniu uwagi — na tekst komentarza. Stad
to, co towarzyszy reprodukcji, jest pisane jako nastgpujace po jej obejrze-
niu. Nic wigc dziwnego, ze tytuly odtwarzanych obrazéw wystepuja jako
tytuly tekstow — tak bowiem najlatwiej przej$¢ od ogladania do lektury.

W szerszym rozumieniu, Wielcy Malarze to reakcja na istnienie poten-
cjalnych czytelnikéw, ktorzy bgda gotowi pismo kupic. Od ustalenia staty-
stycznego obrazu takiego jednostkowego nabywcy (poprzez badania rynko-
we) zaczyna si¢ proces tworzenia pisma. Nalezy tutaj odrozni¢ czytelnika
potencjalnego — czyli faktycznego i dajacego si¢ okresli¢ z pomoca badan
empirycznych, od wirtualnego — ktéry istnie¢ moze tylko w spekulatywnej
wyobrazni nadawcy. Ow wirtualny odbiorca jest wigc scenariuszem, pro-
gramem pomyslnej lektury, zestawem wskazan dla faktycznego czytelnika,
by ten przyjal przewidziany niejako dla niego punkt widzenia'®. W takim
ujeciu stanowi on dla autorow tekstow pewne utatwienie — szablon, wedlug
ktorego moga konstruowa¢ swoje wypowiedzi. Najlepiej oprze¢ sig¢ tu na
tezie J. Stawinskiego, traktujacej Swiat czytelnika jako dopeiniajacy dla
$wiata tekstow. Stawinski wprowadza on trzy kategoric tego $wiata: sa-
mych czytelnikéw o odpowiednim potencjale checi, wiadomosci 1 umiejgt-
nosci; publicznos¢, do ktorej oni przynaleza; wreszcie system czytania,
czyli zasady lektury wlasciwe i zrozumiale dla owej publicznos$ci''. Z prak-
tycznego punktu widzenia wyglada to tak: najpierw, na podstawie cech pre-
zentowanych przez pewna potencjalng zbiorowos$¢ (,,publicznos$¢ czy-
tajaca”'?), tworzy si¢ obraz nalezacego do niej wirtualnego czytelnika,
a nast¢pnie przypisuje mu si¢ okreslony tryb postgpowania. Jak twierdzi
Stawinski, krytyka formutuje wzorce konkretyzacji dzieta, zmierzajac tym
samym do integracji odbioru". Dazno$¢ do stworzenia modelowego, doce-
lowego odbiorcy (w takim samym rozumieniu, jakie przedstawit Umberto
Eco'), ktory w dzisiejszym $wiecie mediow okreslany jest bezdusznym ter-

10 Por. J. Stawinski: Odbior i odbiorca w procesic historycznoliterackim, [w:]J. Stawinski: Pro-
by tcorctycznoliterackic, Warszawa 1992, s. 81.

I Por. op. cit., 5. 84-86.

12 por. S. Zotkicwski: Pola zaintcresowan wspolczesnej socjologii literatury, [w:]
S. Zétkicwski: Kultura. Socjologia. Scmiotyka literacka. Studia, Warszawa 1979, s. 441-444.

13 Por. J. Stawinski: Funkcje krytyki literackicj, op. cit., s. 180-181.

14 Por. U. E c o: Lector in fabula. Wspétdziatanic w interpretacji tckstow narracyjnych, przcel. P. Salwa,
Warszawa 1994, s. 72-122.
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minem farget, skutkuje odwolaniem do cech wspoélnych wszystkim odbior-
com — pojedyncze oczekiwania nic maja znaczenia, liczy sig tylko czytelnik
przewidywalny lub dajacy si¢ uksztattowac.

Wspomniany sposdb, w jaki odbiorca odczytuje tresci zawarte w WM,
sprowadza si¢ do operowania okre$lonymi stylami odbioru. W odr6znieniu
od klasycznego juz ujecia Michata Glowinskiego'®, w tym wypadku mowa
o odbiorze nie samych dziel, ale juz $wiadectw odbioru (a jesli wzia¢ pod
uwagg intertekstualny charakter omawianego modelu tekstu, zawierajacego
przeciez cytaty z wezesniejszych recepcji dziela, mozna tg sytuacje jeszcze
bardziej skomplikowaé — wystepuja tu bowiem rowniez swiadectwa odbio-
ru innych $wiadectw). Wedtug typologii Glowinskiego, Wielcy Malarze lo-
kowaliby si¢ w kategorii $wiadectw-wypowiedzi typu metatekstowego
o charakterze dyskursywnym, $wiadczacych o metodach odbioru i ujaw-
niajacych swoje metody myslenia'®. To do$¢ wazne, poniewaz czytelnik nie
moze pozosta¢ na nie obojgtny — tym samym teksty krytyczne w WM za-
szczepiaja odbiorcy swoje style odbioru. W uproszczeniu oznaczatoby to,
ze sposob odczytania komentarza wynikatby z tego, jak komentatorzy od-
czytuja same dziela.

Azeby uzasadniC tg tezg, zastanowmy si¢ chwilg nad stylami odbioru
dajacymi si¢ uchwyci¢ w Wielkich Malarzach. Wbrew pozorom nie ma
wsérod nich stylu estetyzujacego — sztuka bedaca przedmiotem refleks;ji
w tym pi$mie nie jest traktowana jako sztuka dla sztuki, nie przywotuje si¢
jej z pobudek ludycznych. Mozna natomiast mowic o stylu symbolicznym,
ktéry dla wszelkich analiz 1 interpretacji jest nicodzowny, dzigki swemu
zatozeniu dwuwymiarowosci dzieta w potaczeniu z otwartym don pode;js-
ciem. Petni on jednak funkcje drugorzgdng. Przypomnijmy doniosty role
ideologii mimetycznych (zwlaszcza imperialnej), wedle ktérych poshuzono
si¢ reprodukcjami i komentarzami do nich — oryginalne dziela sa przez nie
uzyte jako narzgdzie. Dlatego wilasciwe jest tutaj korzystanie z instrumen-
talnego stylu odbioru, ktory opiera si¢ wlasnie na traktowaniu dziel jako
$rodkow dziatania, wynikajacym z przestanek takiej czy innej ideologii'”.

Czytelnik WM ma w zwiazku z tym do czynienia z przekazem, ktory na-
rzuca mu wre¢cz podporzqdkowame SIQ OWEJ 1deolog11 — odczytanie tekstow
krytycznych w owym piSmie opierac si¢ wigc musi na stylu mlmetycznym
,Jego podstawe stanowi przeswiadczenie, ze pomlqdzy przedmiotami 1 sy-
tuacjami przedstawionymi (...) a przedmiotami i sytuacjami nalezacymi do
$wiata realnego zachodzi stosunek podobienstwa, nasladowania, odbicia.
(...) ,rzeczywistos¢” jest tu zawsze rzeczywistoscia zmterpretowana_”'“
Czyni to zbgdnym korzystanie ze stylu symbolicznego (krytyk postuzyt sig

I5 por. M. Gtowinski: Swiadcctwa i style odbioru, [w:] M. Glowinski: Style odbioru. Szkice
o komunikacji litcrackicj, Krakéow 1977, s. 116-137.

16 Por. op. cit., s. 117-120.
7 Por. op. cit., s. 129-130.
18 Op. cit., s. 130
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juz nim za czytelnika), a bardziej prawdopodobnym siggnigcie po estety-
zujacy.

Taki sposob myslenia przybliza nieco obraz faktycznego czytelnika WM.
Z jego strony nie ma przeciez zadnych swiadectw odbioru, ktére miatyby
swoje tekstowe utrwalenia. Odbiorca-czytelnik, jakiego udaje si¢ w ten
sposob ustali¢, jest przede wszystkim wyrazicielem takiego programu od-
bioru, ktéry operuje kategoriami deszyfracyjnymi, pozostajacymi pod prze-
moznym wptywem kategorii nadawcy tekstu, a to wlasnie stanowi klucz do
traktowania WM jako krytyki.

Przedstawione powyzej rozwazania sg punktem wyjscia do analizy kon-
strukcji pojedynczego tekstu w WM i prowadza do ciekawych refleksji nad
krytyka w ogole. Neopragmatysci — m.in. R. Shusterman — postuluja ko-
nieczno$¢ ,,doswiadczenia” dziefa sztuki przed kontaktem z jego interpreta-
cjami'’. Te jednak, cho¢ pelnia wobec niego funkcje¢ drugorzedna
1 stuzebna, tak naprawde sa dlan nieodzowne i konstytuuja je jako dzieto
w ogdble. W tekscie, o jakim tu mowa, reprodukcje mozna wigc traktowac
jako mimetyczny ekwiwalent 1 zarazem $wiadectwo ,,doSwiadczenia”, ko-
mentarze natomiast stanowia odpowiednik interpretacyjnej eksplikacji.

OdpowiedZ na pytanie o konstrukcj¢ tekstu wprowadza marginalizo-
wang dotychczas kategori¢ nadawcy. Podobnie jak w wypadku odbiorcy, da
sig go ustali¢ jedynie na podstawie budowy komunikatu — ze wzgledu na
organizacj¢ elementow kolumny — i juz samo to przeczy klasycznemu, per-
sonalistycznemu traktowaniu krytyki. Za podmiot konstruujacy wypowiedz
nalezy tu bowiem uzna¢ samo wydawnictwo, abstrakcyjnego 1 zapewne
zbiorowego redaktora. Tylko ta instytucja moze by¢ podmiotem nadrzgd-
nym w stosunku do wielo$ci komunikatow, ktore skiadaja si¢ na poje-
dyncza wypowiedz-kolumng, budowang poprzez konstrukcje przytocze
nia®. Najogdlniej mowigc, konstrukcja ta operuje zbiorem kontekstow
dzieta, ktore — jakby to powiedzial Shusterman — jest ,,ciagla 1 stale kwe-
stionowang konstrukcjg wysitkéw interpretacyjnych”. W ten sposéb poru-
szony zostaje problem intertekstualnosci Wielkich Malarzy — da sig go
wytlumaczy¢ przez odwotania do sekwencyjnej struktury serii, ideologii
mimetycznych wykorzystanych przy reprodukcjach, a takze kategorii syl-
wy?', czyli praktyki w swych intencjach dekonstrukcyjnej, ktora przeciez
stanowi o tworczej organizacji tekstu. Sylwicznos$¢ stawia pod znakiem za-
pytania twierdzenie o czystej odtworczosci krytyki popularnej i krytyki
w ogoéle, tym samym wyzej wspomniane mimetyczne ,,pasozytnictwo”
moze by¢ rozumiane inaczej — jako chwyt, swoisty ekwiwalent ,,doswiad-
czenia” sztuki pod postacia reprodukcji. Dla Shustermana wylansowana
przez J. Deweya pragmatyczna koncepcja ,,doswiadczenia” jest ponadto

19 Zob. R. Shustcrman: Estctyka pragmatyczna, thum. pod red. A. Chmiclewskicgo, Wroctaw
1998.

20 Zob. M. Gumkowski, J. Pawtowski: O wicloglosowosci tckstu krytyczncgo [w:] Badania
nad krytyka literacka, red. J. Stawinski, Wroclaw 1974, s. 68-78.

2t Zob. R. Nycz: Sylwy wspdiczesne, Krakéw 1997.
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jednym z punkéw wyjscia dla jego koncepcji estetycznej, sankcjonujacej

zawlaszczenie 1 transformacj¢ jako metody generatywne:
Oryginalno$¢ traci (...) swdj pierwotny status i zaczyna by¢ rozumiana jako
przeksztalcajace zawlaszczenie 1 ponowne wykorzystywanie tego, co stare.
W tym postmodernistycznym ujgciu nie ma ostatecznych, niekwestionowa-
nych oryginatéw: istniejq tylko zapozyczenia zapozyczefi i podobizny podo-
bizn; tym samym moze sig uwolmc tworcza energia, pozwalajaca na podjgcie
swoistej gry ze znanymi dzietami®?

Do postmodernistycznych zapgedow Shustermana mozna by sig odnie$¢
ze sporym dystansem, poza tym jego diagnozy wydaja si¢ trafne — zwlasz-
cza w $wietle tego, co kilkadziesiat lat wezesniej pisat M. Bachtin, majac na
mysli literaturg, lecz co mozna odnies¢ do wszelkich praktyk komuntkacyj-
nych:

Nie kazda epoka otwiera drogg bezposredniemu stowu autora, nie kazda dys-
ponuje wlasnym stylem, bowiem styl zaklada obecno$¢ autorytatywnych ocen
ideologicznych. Gdy tego nie ma, literaturze pozostaje albo ucieczka do styli-
zacji, albo zwrot do pozaliterackich form wypowiedzi, zasobnych w okreslo-
ny sposob ujmowania i przedstawiania $wiata. Tam, gdzie pisarzowi brak ade-
kwatnej formy do bez 7;3)osredmego wyrazenia swych mysli, musi ukazywacé je
poprzez slowa cudze”

W tym $wietle stanowisko, ktore wypowiedziom krytycznym — jako for-
mom , literacko” wtornym — odmawia samocelowosci, nalezy uznaé za
mylne, przynajmniej w odniesieniu do takich wspoétczesnych tworéw pop-
kultury jak Wielcy Malarze.

Krytyke estetyczna da si¢ wige okresli¢ przede wszystkim przez to, JAK
dziata: jaki wykorzystuje nosnik; w jaki sposéb i z jakim skutkiem wciela
w przekaz clementy swojego przedmiotu; jak ksztattuje swego odbiorcg
1 jak jest przez niego ksztaltowana; jak gdy jest dziatalnoscig popularna,
sytuuje sig wzglqdem ehtamej sztuki; 1 wreszcie — jak ze, wzgledu na to
wszystko organizuje swoja wypowiedz. Odpowiedzi na powyzsze pytania
pozwalaja oderwac krytyke od dylematu: ,tworczo$¢-odtworczos¢c?”,
a przedstawié jako kategorie pragmatyczna, ktéra rownie dobrze moze wy-
jasnia¢ konstrukcje komunikatow, co ich funkcjonalno$¢.

22 R. Shustcrman: op. cit., s. 267.
23 M. Bachtin: Problemy poctyki Dostojewskicgo, przct. N. Modzclewska, Warszawa 1970, s. 291.
[podaj¢ za: R. Nycz: op. cit,, s. 14-15]
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wudziestolecie migdzywojenne to epoka, w literaturze ktorej domino-

wata powies¢ popularna. Najpowazniejszy wplyw na ksztaltowanie si¢
$wiadomosci literackiej wywieraly wowczas czasopisma. W 1918 r. do naj-
poczytnicjszych nalezaty: ukazujqcy si¢ od 1859 r. Tygodnik Ilustrowany,
istniejacy od 1865 r. Bluszcz i Swiat — wychodzacy od 1906 r. Byty to pisma
ksztaltujace powszechny gust, w ktorych literatura 1 problematyka kultural-
na decydowaly o poziomie.

W latach 30. czytelnictwo prasy szybko rosto. Jak podaja badacze litera-
tury i prasy XX w. Stefan Zotkiewski, Al’lerC_] Paczkowski, Andrzej Zawa-
da, jednorazowy naktad wszystkich czasopism w 1936 r. wynosit 8 milio-
ndéw egzemplarzy. Natomiast jednorazowy naklad gazet codziennych
osiagnat wysoko$¢ 3 miliondw egzemplarzy. Z obliczen statystycznych wy-
nika, Ze co czwarta osoba kupowala czasopismo, a kazde pismo bylo czyta-
ne przez 3 osoby. Odliczajac populacje analfabetéw, mozna sformutowac
opinig, ze kazdy obywatel 11 Rzeczypospolitej przynajmniej raz w miesigcu
miatl w reku jaki$ periodyk. Najczgsciej jednak byto to pismo poswigcone
sensacji, romansom lub tematyce sportowej, a nie czasopismo literackie'.

Na migdzynarodowej wystawic prasy katolickiej, ktéra odbyla sig
w 1936 r. w Watykanie, zaprezentowano 50 tytutéw polskich dziennikow
katolickich, migdzy innymi: Wieczor Warszawski, ABC-Nowiny Codzienne,
Maly Dziennik, Kurier Warszawski, Dziennik Poznanski, Gazeta Kartuska,
Pielgrzym, Gazeta Gdynska, Kurier £odzki, Stowo Pomorskie, Przyjaciel
Ludu, Katolik, Dziennik Wilenski. Jednak ksiadz Stefan Wyszynski pisat
wowczas: ,,Gdyby wszystkie je mozna bylto bez zastrzezen nazwac katolic-
kimi, Polska bylaby krajem posiadajacym najsilnicjsze dziennikarstwo ka-
tolickic™,

I Por. A. Zawada: Dwudzicstolccic literackic, Wroctaw 1998, s. 168—169.

2 S. Wyszynski: Arma veritatis - watykanska wystawa prasy katolickicj, Areneum Kaplanskie 1936
(38) s. 31S.
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W 1929 r. na ogdlna liczbg 2 329 wydawanych tytutéw prasowych, 250
stanowily czasopisma religijne. Pod koniec dwudziestolecia migdzywojen-
nego liczba ta wzrosta do ok. 300. Na ich tamach propagowano teologi¢
1 mys] katolicka, rozne formy zycia 11turglcznego 1 ascetycznego, przypo-
minano hlStOl‘lQ Koéciota. Poswigcano rowniez uwage zagadmemom kultu-
ralnym i spotecznym, wydarzeniom panstwowym 1 ko$cielnym®.

Kosciot katolicki pragnat zacheci¢ $rodowiska inteligenckie do lektury
powiesci, nie godzacych w jego nauczanie i dobre obyczaje. Dlatego tez
dziaty recenzji katolickich czasopism kulturalnych staraly si¢ by¢ pomocne
w dokonywaniu wyboréw czytelniczych. Dobrym Zrédtem pozwalajacym
pozna¢ opinig §rodowisk katolickich o literaturze popularnej wydaja sie
dziaty recenzji w najwazniejszych wowczas czasopismach katolickich:
Przeglqdzie Powszechnym, Kulturze, Verbum.

Przeglqd Powszechny

Jedno z najstarszych polskich czasopism katolickich, zalozony i wyda-
wany od 1884 1. przez oo. jezuitow Przeglqd Powszechny, znany byt z wy-
sokiego poziomu intelektualnego i literackiego.

W opinii historyka Zblgnlewa Jakubowsklego badacza dziejow
Przeglqdu Powszechnego byt on najwazniejszym czasoplsmem katolickim
przetomu XIX i XX w. Byto to pismo wyjatkowe, bowiem nie tylko przeka-
zywato tresci, ale rowniez wptywato na ksztattowanie si¢ polskiej inteligen-
cji okresu zaboréw, dwudziestolecia migdzywojennego i lat pdzniejszych.
Natomiast nie miato charakteru dewocyjnego ani typowo religijnego, zabie-
galo bowiem o czytelnikdéw Wywodzqcych si¢ z inteligencji katolickiej.
Wszyscy redaktorzy naczelni, poczynajac od ks. Mariana Morawskiego,
starali si¢ pozyska¢ jak najszersze grono autorow-katolikéw. W latach 20.
Przeglqd Powszechny stal si¢ czasopismem spoteczno-kulturalnym®. Jego
naktad w 1923 r. wynosit 2400 egzemplarzy, w 1925 r. — 2600, za$ od roku
1933 spadt do 1616°.

Bogaty nurt zycia literackiego dwudziestolecia jedynie zahaczat
0 Przeglad Powszechny, jesli chodzi o tworczo$¢ oryginalna. Niewielu kie-
runkom redakcja udzielala gosciny na swoich lamach. Wynikalo to
z zatozen programowych pisma sformutowanych przez ks. M. Morawskie-
go w artykule ,,Cel i zadania Przeglqdu Powszechnego™ ,jumiescimy ob-
szerniejszy dziat literacki: w nim chcemy kolejno przeglada¢ ruch literacki
w naszym i obcych krajach, zdawaé sprawg z gtownych jego kierunkow

3 Por. W.Piwowarski: Formy duszpastcrstwa parafialncgo w Polsce odrodzonej (1918-1939), (w:)
Kosciot w I Rzeczypospolitej, podred. Z. Ziclinskicgo,S. Wilka, Lublin 1981,s. 138-139.

4 Por. Z. Jakubowski: ,Przcglad Powszechny™ 1884-1985, Warszawa 1987, s. 16.

5 Por. B. Natonski: Powstanic i rozw6j Wydawnictwa Apostolstwa Modlitwy 1872-1972, (w:) Wy-
dawnictwo Apostolstwa Modlitwy 1987-1972: historia, opracowania, bibliografia, pr. zbior. pod red.
Z. Wilkosz L.Grzcbicnia, Krakow 1972 s. 77, Cz. Lechicki: Prasa katolicka Drugicj Rze-
czypospolitej, Kwartalnik Historii Prasy Polskiej 22 (1983) nr 2 s. 57, 59.
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1 znamienitszych dziel. Czasem tez jaki§ mniejszy literacki utwor moze

936

znalez¢ micjsce w naszym Przeglqdzie™.

Jak podkresla Stanistaw Pigon, dzial recenzji byt w Przegladzie Pow-
szechnym od poczatku jego istnienia bardzo bogaty i starannie przygotowy-
wany. Redakcja nie tylko informowata czytelnikow, ale rowniez sumiennie
rejestrowata rozwoj ruchu wydawniczego’.

Wielokrotnie zarzucano redakcji protekcjonizm w doborze materiatow.
Stanistaw Chorzemski, gdy w 1927 r. odrzucono jego recenzjg, pisat do re-
dakcji:

I nie dziw, ze w tych warunkach opadaja skrzydla — nie dziw, ze kazdy wy-
strzega sig skrz¢tnie 1 starannie akcentéw katolickich, ktére mu z miejsca wic-
le psuja, a zupetnic nic moga pomoéc. I mnie sig¢ zdaje, ze tu jest zrodto naszej
stabosci, i zrodio tego, Ze po stronie katolickiej 1 po stronie prawej — zamierza-
my si¢ mieczem - a uderzamy kietbasa. Jest to taktyka ekskluzywnosci i obo-
jetnosci wobec pomocnikow innych®.

Takze wybitny pisarz, wspétzatozyciel i wspotwlasdciciel Towarzystwa
Wydawniczego ,,R6j”, Melchior Wankowicz zarzucat Przeglqdowi Pow-
szechnemu, ze nie zamieszcza na swoich tamach recenzji wydawanych
przez niego ksigzek. Wydawnictwo ,,R0j” uchodzito za komunizujace, nic-
bezpieczne dla wiary katolickiej 1 interesow Kosciota. W liscie do owcze-
snego redaktora naczelnego, ksigdza Jana Urbana, Wankowicz wyrazit
swoja opini¢ o pismie:

Ot6z niejednokrotnic mnie dziwi to nadzwyczajna trudna przystosowalno$¢
prasy katolickiej w Polsce do zycia (...) Kto ma podstawg pod nogami, ten sig
nic lgka walki, mozna pewne rzeczy doprowadzi¢ do pionu katolickiego, inne
korygowaé¢. Nasze za§ rozne ,Wiadomosci Dziecezjalne” chowaja glowg
w poduszke, wierzgaja nogami i wolajg ,ja nic cheg, ja nie cheg”. I natych-
miast uciekajg sig do rzucania klatw, co czasem gniewa, a przewaznie $mieszy
(...) Jak widzi Ksiadz Redaktor, idzie mi o bardzo niewiele — o celowo$é meto-
dy w walce z ,,przeciwnikiem”, skoro juz nieubtagana koniecznos$¢ kaze uwa-
zaé za przeciwnika kazdego, czyj sposob my$lenia nie pokrywa si¢ ze $wiato-
pogladem teologicznym. Racz przyja¢, Ksieze Redaktorze, wyrazy
najwyzszego szacunku'.

W Przegladzie Powszechnym recenzje zamieszczali migdzy innymi Zo-
fia Birkenmajerowa, Alcksander Briickner, Zofia Ciechanowska, Maksymi-
lian Rode, Adam Romer, Czestaw Zgorzelski. Dzial recenzji obj¢ta
w 1931 r. i prowadzita az do wybuchu II wojny $wiatowej Zofia
Starowicyska-Morstinowa. W tym okresie wsréd omawianych ksiazek
mozna znalez¢ wydawnictwa ,,Roju”. W kazdym numerze recenzentka pre-
zentowata okoto 9 ksigzkowych nowosci pochodzacych z rozmaitych ofi-
cyn, przede wszystkim literatur¢ polska. Jerzy Turowicz, z ktérym od
1945 r. wspottworzyla Tygodnik Powszechny, podkreslat, iz Morstinowa nie
miata przygotowania filologicznego, a jej krytyka byta wolna od snobizmu

® M. Morawski: Cel i zadania Przegladu Powszechnego, Przeglyd Powszechny 1 (1884) s. 3-4.
7 Por. S. Pigon: Dzial historyczno-litcracki, Przeglad Powszechny 200 (1933) s. [394]-395.

8 Z Jakubowski: ,Przcglad Powszechny™..., s. 138.

9 Tamze, s. 139-140.
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intelektualnego, od ,,deformacji, do ktorych prowadzi czysty, suchy intelek-
tualizm™'’. Z. Starowicyska-Morstinowa pisata o tresci ksiazki, o tym, co
autor chcial swoim czytelnikom przekazaé, czy ksiazka jest dobra lektura,
czy nadaje si¢ do czytania. Wicle oméwien jej pidra rozpoczyna sie¢ w ten
sposob: ,Jest to pozornie historia sieroty Joanny, dziewczynki, a pozniej
dorastajacej panienki, tulajacej si¢ od domu do domu™, tak jak Ewy
Szelburg-Zarembiny ,,Wegdréwka Joanny”. Wedtug J. Turowicza do
ksiazek 1 autoréw, o ktérych pisata, odnosita si¢ zyczliwie, czasem zbyt
pobtazliwie. Dlatego tez o negatywnie przyjgtej przez srodowiska katolic-
kie ksiazce Jalu Kurka ,,Grypa szaleje w Naprawie” pisata, ze ,,ma wszelkie
cechy mlodosci, ma zalety mtodego talentu, ale i niedociagniecia niedowa-
rzenia miodos$ci. (...) Nie oszczgdzit nam autor ani drastycznych opiséw
Zwierzgeego erotyzmu wsi Naprawy, ani najbardziej odraZajqcych szcze-
gotow lejOlOglCZﬂyCh Zdawac si¢ moglo, ze osadzit SlQ na brutalnos¢,
upatrujqc w mej cechy $mialosci 1 prawdy! Ale cho¢ mowiac o teJ ksiazce,
musi si¢ mowic o jej duzych i tak razacych biedach, nie mozna nie widzieé¢
w niej 1 cech sympatycznych. Temi sgq gltéwnie, jaka$ bezposrednio$é,
szczero$¢, jakas szlachetna pasja, glebokie zrozumienie ludzkiej biedy,
a prz?zde wszystkim niewatpliwy i silny, cho¢ mocno niedojrzaly jeszcze ta-
lent”

Cho¢ wolata pisa¢ o ksiazkach dobrze, Z. Starowieyska-Morstinowa nie
unikala pisania o tych, ktérych wymowa byla sprzeczna z etyka 1 moralno-
scia katolicka. Dlatego powies¢ Ireny Krzywickiej ,,Zwycigska samot-
no$¢”, pochwalajaca przede wszystkim idee $wiadomego macierzynstwa
1 wolnej mitosci, uznata za ,ksiazke (...) tendencyjna, (.. ktérej postacie
i zdarzenia maja jedynie na celu ilustrowanie jej przekonan i jej $wiatopo-
gla‘du”I3 Zganila autorkg za to, Ze nie tylko pragnie narzuci¢ czytelnikowi
swoj Swiatopoglad, ale réwniez czyni osobiste rozrachunki z niezyczliwg
jej krytyka, za pragnienie, by ,,zrobi¢ wylom w ,,obskurantyzmie” chrzesci-
janskim, w ,.zacofanej i dusznej” chrzescijanskiej etyce”". Natomiast zwro-
cila uwagg na ,,sceny plastyczne, dialogi zywe, a zwlaszcza spostrzezenia
zyciowe 1 psychologlczne trafne i inteligentne. Swiadczy to, ze p. Krzyw1c—
ka moglaby napisa¢ powies¢ dobra (dobra artystycznie), gdyby z powiesci
nie chciata robi¢ trybuny propagandowej dla swoich poglqdow W tym sen-
sie (...) ksiazka jej jest wlasciwie publicystyka, a nie pow1esc1aj"5

Z. Starowieyska-Morstinowa swoje recenzje pisata, opierajac si¢ zarow-
no na szerokiej kulturze literackiej, jak i zyciowej madrosci. Byta osoba

10 J. Turowicz: Zofia Starowicyska-Morstinowa, (w:) Z. Starowicyska-Morstinowa: Ci,
ktorych spotykatam, Warszawa 1993, s. 10.

I Z Starowicyska-Morstinowa: Przeglad prozy kobiccej, Przeglqd Powszechny 206 (1935)
z. 5's. 282-283.

127 Starowicyska-Morstinowa: Z litcratury powicsciowej, Przeglqd Powszechny 205
(1935) z. 3 s. 387, 388-389.

137 Starowicyska-Morstinowa: Z litcratury powicsciowej, Przeglqd Powszechny 207
(1935) z. 7/8 s. 247.

14 Tamze.

15 Tamze.
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gleboko religijna, dla ktérej bardzo wazne byly kryteria moralne. Jednak
stosowata je w sposob odlegty od moralizowania czy pruderii, byta bowiem
$wiadoma praw 1 autonomii sztuki'’. Omawiajap nowelg Marii Dabrowskiej
»Szkietko”, opisujaca dz1eje uwiezienia Marcina Smadowsklego w 1905 .
przez wiadze rosyjskie, co nic zostato wiaczone do ,,Nocy i dni”, recenzent-
ka podkresla wielki talent powiesciopisarski autorki. ,,Ilez zycia, ile plasty-
ki, ile wzruszenia wydobywa si¢ z tych kilkudziesigciu kartek. I to wiasnie
odbanalizowanie banatu bez szukania oryginalnodci, ta nowos¢ wyrazu,
pos{ugujqcego si¢ tysiac razy uzywanymi $rodkami, to wzruszenie nigdy
nie wyrazane, ten patos w prostocie, ta symbollka W najprostszym realizmie
(...) to sekret wielkiej twdrczosci, to piecz¢¢ nicomylna, polozona na tych
kilku kartkach pozornic btahej noweli. (...) I tylko spod piora Marii
Dabrowskiej zapada ta prosta historia w glab serca, a przede wszystkim
wraca w nie refleksja, wzruszeniem, rozbudzeniem sumienia. (...) Zazna-
czy¢ jednak musimy, ze teza tej noweli [uwigziony bohater znajduje ka-
walek szkta, ktorym zamierza odebrac sobie zycie, gdyby poczul, Ze moze
si¢ zatamac, ale dlc7) tego nie dochodzi — MR] nie zgadza si¢ z postulatami

katolickiej etyki

Kultura

W latach 19361937 zaczgly ukazywac si¢ nowe lewicowe pisma
spoleczno-kulturalne adresowane przede wszystkim do inteligencji, na
przyktad Lewar, Lewy Tor, Oblicze Dnia, Glos Wspolczesny, Przekroj Tygo-
dnia, Po prostu, Chlopskie Zycie Gospodarcze'. Kosciot traktowal je jako
zagrozenie, uwazat, ze ,,prowadza akcj¢ prokomunistyczna, oglaszaja sym-
patyczne sprawozdania i informacje o Bolszewii, wypowiadaja poglady j¢-
zykiem bolszewickim™'". Zaczat wigc szukaé nowych form przekazu infor-
macji, by w skuteczny sposob dociera¢ do srodowiska inteligencii.

1 kwietnia 1936 r. w Poznaniu ukazal si¢ pierwszy numer tygodnika
spoteczno-literackiego Kultura. Srodowisko wielkopolskie dysponowato
ogromnym zapleczem czytelniczym, dobrze zorgamzowanyml stowarzy-
szeniami religijnymi i tradyqq wydawmczq Pojawienie si¢ Kultury bylo
odpowiedzig na coraz silniej ujawniajace si¢ potrzeby inteligencji katolic-
kiej, a takze na dazenia roznych osrodkow politycznych do zagwarantowa-
nia sobie wplywow w tym $rodowisku oraz na potrzebe tworzenia wydaw-
nictw przeznaczonych dla kr¢géw zaangazowanych w Zzycie intelektualne
kraju.

Naktad 1415 tys. egzemplarzy zapewnial Kulturze miejsce w czolowce
polskich czasopism spoleczno-kulturalnych, obok Wiadomosci Literackich,

16 J. Turowicz: Zofia Starowicyska-Morstinowa, s. 10.

177 Starowicyska-Morstinowa: Przcglad pi$micnnictwa, Przeglqd Powszechny 212 (1936)
z. 11 s. 230-231.

I8 Por. S. Wyszynski: Nowy najazd komunizmu na Polskg, Atencum Kaplasiskie 38 (1936)s. 73.

19 Tamze, s. 72.
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Pionu 1 Prosto z mostu, a wysoki poziom literacki i publicystyczny
w pofaczeniu ze starannym drukiem i doskonalym papicrem dal jej range
pisma ogélnokrajowego. W drugim roku istnienia pisma naktad spadt do 5
tys., w trzecim do 3 tys. 1 na tym poziomie utrzymat si¢ do konca®.

Problematyka religijna byla prezentowana w formie rozpraw filozoficz-
nych, artykulow na tematy spoteczne, reportazy, wywiadow, krytyki literac-
kiej, poezji czy fragmentow prozy. Dominowata, poniewaz pismo ekspono-
wato swoj katolicki charakter. Jednak sposob, w jaki ja prezentowano,
odbiegat od poziomu innych tytutdw poczytnej prasy koscielnej. Wsrod
wspotpracownikoéw Kultury mozna znalez¢ nazwiska takich wybitnych pu-
blicystéw i dziennikarzy jak Alfred Jesionowski, Jerzy Bandrowski, Hicro-
nim Michalski, Stanistaw Helsztynski, Stanistaw Kolbuszewski, Witold
Bienkowski, Aleksander Rogalski, Aleksander Jackowski?'.

W opinii badaczy prasy dwudziestolecia migdzywojennego, Kazimierza
Kozniewskiego i Czestawa Lechickiego, literatura oryginalna — proza, po-
ezja 1 dramat — niemal nie istniata na tamach Kultury. Redakcja nie natrafita
na zadna oryginalng polska powies¢ katolicka, ktorq pragnglaby drukowac
na swoich tamach. Zamiescita natomiast powie$¢ austriackiego pisarza
E. M. v. Kiinnelt-Leddihna ,,Jezuict, burzuje, bolszewicy”. Jej bohaterem
byl niemiecki dziennikarz, komunista, podrézujacy po Zwigzku Sowiec-
kim. Pojawita si¢ nowelistyka autorstwa Wojciecha Zukrowskiego, Gusta-
wa Morcinka, Wiadystawa Dunarowskiego, Jana Dobraczynskiego. Ukazy-
waly si¢ wiersze Karola Huberta Rostworowskiego, Stanislawa
Mitaszewskiego, Leopolda Staffa??. Redakcja tygodnika duzy nacisk
potozyta na rozwijanie krytyki literackiej. W pierwszych trzech kwartatach
istnienia pisma zamieszczono 38 artykulow o tresci literackiej oraz 39
z krytyki literackiej®. Miata to oddziatywaé zaréwno na czytelnikow, jak
1 na tworcow. Zdaniem KozZniewskiego Kultura pragngla by¢ liberalna
i sprawiedliwa w uznawaniu talentow, surowa w ocenie tresci z punktu wi-
dzenia etyki katolickiej*

Recenzujac ,,Granicg” Zofii Natkowskiej i ,,Cudzoziemke” Marii Kun-
cewiczowej, Roman Bogdanowicz skrytykowal autorki za opisywanie sta-
roSci w ciemnych barwach. ,Nalezy stwierdzi¢, ze nigdzie w Europie,
procz Bolszewii, w podobny sposob starosci nikt nie traktuje™. Natomiast
Zofia Starowieyska-Morstinowa okreslita ,,Noce i dnie” Marii Dabrowskiej
jako ,,zycie zbadane reflektorem wielkiej sztuki™®. W swojej recenzji pod-
kreslata opis przeobrazen spotecznych zachodzacych na przetomie wiekow,

20 Por. Cz. Lechicki: Poznanska ,,Kultura™ (1936-1939), Zeszyty Prasoznawcze 1985 (26) nr4 s. 59.
2l Por. A. Paczkowski: Prasa polska w latach 1918-1939, Warszawa 1980, s. 266-267.

22 Por. K. Kozniecwski: Historia co tydzica: szkice o tygodnikach spotcczno-kulturalnych, Warsza-
wa 1976, s. 343; Cz. Lcchicki: Poznanska ,Kultura”..., s. 48-49, 54.

23 Cz. Lechicki: Poznafiska , Kultura™..., s. 51.
24 Por. K. Koznicwski: Historia co tydzien, s. 345.

25 R.Bogdanowicz: Pomnicjszyciclka gatunku: (polemika o wiclkich ksiazkach), Kultura (1936)
or 6 s. 4.
26 7 Starowicyska-Morstinowa: Prawda ,Nocy i Dni”, Kultura (1936) nr 8 s. 4.
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w latach 1884-1914, zawarty w powiesci. Z dala od centrow zycia
umystowcgo popowstaniowa prostracja i uczuciowy patriotyzm sktadalty
si¢ na obraz pozytywizmu. Tam praca u podstaw przerodzita si¢ w prace za-
robkowa.

Z. Starowieyska-Morstinowa zwrocita uwage na przedstawienie przez
autork¢ postaci Barbary i Bogumita Niechcicow. Bohaterowie zostali uka-
zanl w jasno sprecyzowanej epoce, a czytelnik poznaje ich Zycie we
wszystkich konfliktach i sprawach dnia codziennego. Kazdy dzien opisany
przez autorkg pokazuje, jak czltowiek jest wpisany w wszech$wiat 1 w wy-
padki dziejowe”. ,,A moze to juz wszystko wie$¢ miato do radosci, do
mitosci zycia, czymkolwiek ono jest — szczeblem opatrznosciowych celow
czy btyskiem przelotnym migdzy nico$cia i nicodcia — szczesciem domo-
wych progow, tryumfem rozleglej dziatalnosci — czy droga przez ciemna
noc sposrod pozogi w nieznane™®. Przyrownala talent M. Dabrowskie;j, za-
dumanej nad zyciem, wiedza o zyciu i wiedzg o niewiedzy, do Lwa Tolstoja
i Sygrydy Undset®.

Na tamach Kultury Jozet Birkenmajer chwalit ,Krzyzowcoéw” Zofii
Kossak, Eugeniusz Januszkiewicz akceptowat pisarstwo Leona Kruczkow-
skiego®, za$ Michat Chmielowiec w artykule ,, Zdarzenia bezdomne” wyso-
ko ocenit ,,Sanatorium pod klepsydra” Brunona Schulza. Okreslit ja jako
fantazjotworstwo, permutowanie realnego materialu. W powieséci zostaje
przedstawione banalne zycie Jozefa: dziecinstwo, szkota, praca, emerytura,
sklep ojca, subiekci, transakcje, rodzina, stuzaca Adela, mieszkanie, po-
dworko, domokrazcey, kataryniarz, park, cukiernia na rynku, prowincjonal-
ne miasteczko i jego mieszkancy®'.

Réwnoczesnie Schulz lekcewazy zwiazki czasowe, przyczynowe i lo-
giczne. Recenzent podkreslal, iz oryginalnym chwytem autora jest rozsze-
rzenie metafory, rozbudowywanie jej w rozlegle obrazy pelne drobnych
szczegoiow W tak rozrosnigtych, wiclostronicowych opisach gubi sig
punkt wasc1a Michal Chmielowiec zwraca uwagg, 1z wielu czytelnikow
przyznaje, ze nie rozumie tej prozy. Tego stanu rzeczy upatruje w probach
poszukiwania klucza, umozliwiajacego im dotarcie do warstwy ukrytych
znaczen, ktorej w powiesci po prostu nie ma. Autor opisuje oczywiste wy-
darzenia, przekonany o ich, sui generis, realnosci. Wpaja czytelnikowi
przekonanic, ze tak bylo lub byé mogto®.

Recenzent podkresla, ze subtelnoscig stylu literackiego Schulz doréwnu-
je Janowi Parandowskiemu 1 Tadeuszowi Peiperowi. Zwraca uwagg, 1z uzy-
wanie przez autora terminow naukowych wskazuje na powage opisywa-
nych zdarzen. Sugeruje mu zastosowanie w kolejnych utworach

7 Por. tamze.

M. Dabrowska: Nocc i dnic. T. 5, Warszawa 1963, s. {434].
Z.Starowicyska-Morstinowa: Prawda ,Nocy i Dni"... s. 4.

30 por. K. KoZznicwski: Historia co tydzicn, s. 346.

31 Por. M. Chmiclowicc: Zdarzenia bezdomne, Kultura (1938) nr 13 s. 5.
32 Por. tamze.
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intensyfikacji pospolitosci tla, az do trywialno$ci. Spotegowanie realizmu
metafory oraz wprowadzenie nadrealnej logiki, przewrotnych, lecz statych
zwiazkow przyczynowo-czasowych®,

Kultura starata si¢ prezentowac uczciwg krytyke dziet literackich i nie
kierowa¢ personalnymi powiazaniami**. Jednak kryteria ocen literackich
byly niejednorodne. Alina Ravit-Karwowska w artykule ,,Szkota oskuba-
nych ggsi” zwrocila uwagg na ,,modg latrinarng” w literaturze wspoliczesne;j
czyli na naturalistyczne, momentami drastyczne, opisywanie scen erotycz-
nych, obecne na przyktad w powiesciach ,,Na Zachodzie bez zmian” Ericha
Marii Remarque’a, ,,Zmory” Emila Zegadlowicza, ,,S6l ziemi” Jozefa Wit-
tlina, ,,Czlowick z bramy” Michata Rusinka. Zdaniem autorki zacieraja one
rdéznice miedzy pieknem a brzydota i degraduja literature®.

W ocenie Kazimierza Kozniewskiego najbardziej zachowawcza w swo-
ich recenzjach byta Anna Zahorska, powiesciopisarka uzywajaca pseudoni-
mu Savitari. Krytykowata Zofig Natkowska za komunizm, Wandg Wasi-
lewska za bolszewizm, Juliusza Kadena-Bandrowskiego za lewicowo$é
1 zmystowos¢. Po lekturze ,,.Znakéw zycia” sformutowata opinig, iz ,,czy-
tajqc Dabrowska musimy postawi¢ pytanie: dlaczego o$wietlita przyziemne
i pospolite zautki zycia?”*®. Natomiast o tworczosci Marii Kuncewiczowe;j
napisata: ,Musimy przyznac, ze cato$¢ tworczosci Marii Kuncewiczowej,
autorki niewatpliwie zajmujacej i utalentowanej, nie jest wyzwalajaca, nie
ma w sobie punktow orientacyjnych i wiech dla wytyczenia drog cztowie-
czych. Nie prébuje nawet balansowac na krawedzi wiecznosci, chociaz nie
moze o niej catkowicie zapomnie¢. Tworczos¢ Kuncewiczowej jest zbyt ar-
cyludzka, by mogta nasycac czlowieka, ktory wlasnie zawsze wybiega po-
nad siebie™’.

Dokonujac podsumowania dziatalnosci Kultury, Czestaw Lechicki
stwierdzil, iz pismu nie udato si¢ pobudzi¢ tworczosci katolikow. Pozyska-
no zbyt mato znanych nazwisk, literatura katolicka dopiero zaczynata sig
woweczas tworzy¢. Tygodnik starat sig by¢ miejscem dyskusji, by w ten
sposab pobudzi¢ srodowiska katolickie. Autorom pozostawiono duzg swo-
bodg¢ w przedstawianiu spornych kwestii. ROwnoczes$nie starano sig¢ pole-

miki prowadzi¢ w granicach okreslonych nauczaniem Kosciola katolickie-
38

go>.

Mozna si¢ przychyli¢ do opinii, ze Kultura wyrdzniala si¢ umiarem
i powsciagliwoscia. Raczej informowata 1 dyskutowata, niz narzucata sady.
Nie starajac si¢ prowokowac, probowata pojednac sztukg i religig. W kryty-
ce literackiej zachowywala si¢ powsciagliwie, unikata moralistycznej kry-

33 Por. tamzc.

34 Por.S.Bross,E.Januszkicwicz O czysto$é kryteriow: list otwarty do Stanistawa Piascckic-
go, Kultura (1937) nr 24 s. [1].

35 Por. A. Ravit-Karwowska: Szkola oskubanych ggsi: (uwagi dyskusyjnc), Kultura (1936) nr
10 s. 3.

36 K. Koznicwski: Historia co tydzicn, s. 348.

37 A.Zahorska: Pokornc winobranic: o tworczosci Marii Kuncewiczowcj, Kultura (1938) nr 6 5. 4.
38 por. Cz. Lcchicki: Prasa katolicka..., s. 45-69.
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tyki utwordw, nie stosowata kryteriow wyznaniowych opisujac aktualng
polityke kulturalng®.

Verbum

Na szczycie piramidy migdzywojennych czasopism katolickich, zda-
niem Jerzego Turowicza, znajdowat si¢ kwartalnik Verbum. Mimo naktadu
zaledwie kilkuset egzemplarzy dzigki wysokiemu poziomowi zamieszcza-
nych artykuléw mozna go okre§li¢ mianem e¢litarnego i zajmujacego
wyjatkowe miejsce.

Jego poczatki si¢gaja roku 1917, gdy wokot ksigdza Wiadystawa Kor-
nilowicza zaczgta formowac si¢ grupa oséb zwana ,,Koétkiem”. Nalezeli do
niej Zofia Landy, Zofia, Henryka i Barbara Sokotowskie, Franciszek Ten-
cer, Tadeusz Baykowski, Stanistaw Krzywoszewski, Rafal Marceli Bliith.
Z czasem ,,Kotko” przeksztalcito si¢ w koto gromadzace roznych ludzi
1 stato sig klubem literacko-naukowym. W charakterze gosci w spotkaniach
braliﬂudzial: Zofia Natkowska, Czestaw Mitosz, Karol Irzykowski, Jan
Kott™.

Okoto 1918 r. ks. W. Kornitowicz zetknat si¢ z Dzietem Lasek matki
Elzbiety Czackiej, niewidomej zatozycielki Towarzystwa Opieki nad
Ociemniatymi i Zgromadzenia Siostr Franciszkanek Stuzebnic Krzyza dla
stuzby niewidomym. ,,Ké6tko” zblizyto si¢ do Lasek, dwie jego czlonkinie
wstapity do Zgromadzenia: Zofia Sokotowska, ktora otrzymata imi¢ zakon-
ne Katarzyna, i Zofia Landy — jako siostra Teresa. Tam tez przeniosty si¢
zebrania i dyskusje®, co si¢ przyczynito do powstania w 1934 r. czasopisma
Verbum. Pismo byto skierowane do niezbyt szerokiego kregu inteligencji
katolickiej. Miato elitarny charakter. Wsrdd autoréw znalezli si¢ najwybit-
niejsi my$liciele katoliccy polscy i obcey, ks. Konstanty Michalski, Jacques
Maritain, o. Reginald Garrigou-Lagrange. Procz publikacji o charakterze
religijnym 1 filozoficznym wazna role w piSmie zajmowaly problemy sze-
roko rozumianej kultury*. Problem kultury byt rozwazany w duchu filozo-
fii Jacquesa Maritaina. Pojawilo sig ,,pojgcic humanizmu integralnego, kto-
ry widzi prawdziwa godno$¢ czlowieka w jego tacznosci z Bogiem.
Zarysowuje si¢ maritainowski ksztalt nowego chrzeécijanstwa, ktore nie
rozluzniajac wigzi z Bogiem, rownoczesnie zaakcentuje, silniej niz dotych-
czas, znaczenie i autonomi¢ cztowieka i kultury”*,

39 Por. tamze, s. SS.

40 Por. J. Turowicz: Chrzcicijanin w dzisicjszym $wiccic, Krakow 1963, s. 106; Cz. Lcchicki:
Prasa katolicka, s. 61.

41 Por. A. Marylski: Wspomnicnia i opinic o ,Verbum”, zcbr. i oprac. M. Blofska,
M. Kunowska-Porgbna, (w:),,Verbum” (1934-1939): pismo i $srodowisko. [T. 1]: Matcriaty do
monografii, oprac. M. Btofiska, M. Kunowska-Porg¢bna, S. Sawicki, Lublin 1976,
s. 104-105.

42 Por. T. Landy: Wspomnicnia i opinic o ,,Verbum” (w:) ,,Verbum™ (1934-1939), s. 94-95.

43 Por. S. Sawicki: Verbum — pismo i §rodowisko, tamze, s. 17-18.

44 Tamze, s. 21.
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Zdaniem Stefana Sawickiego Verbum pragngto taczyé problematyke re-
ligijna 1 literaturg, zwtaszcza w esejach krytycznych i artykutach. W ka-
zdym numerze kwartalnika drukowano oryginalne utwory poetyckie, mig-
dzy innymi Jerzego Licberta, Czestawa Milosza, Leopolda Staffa,
Kazimiery Iftakowiczéwny, Wojciccha Baka. Dominowaly jednak recenzje
utworow prozatorskich. Skupiano sig nie tylko na omawianiu osiagni¢é tak
zwane]j literatury katolickiej, reprezentowanej przez poetéw Jerzego Lic-
berta, Wojciecha Baka; prozaikow: Zofig Kossak-Szczucka, Jerzego An-
drzejewskiego, Leona Bloya, Paula Claudela, Frangois Mauriaca, Daniela-
-Ropsa, Georgesa Bernanosa, Sygrydy Undset, Gertrudy von le Fort.
Prezentowat rowniez utwory, ktére w swej wymowie ideowej byty odlegte
od katolicyzmu. W krytyce literackiej autorzy kwartalnika nie zrezygnowa-
li z analizy artystycznej. Przede wszystkim starali si¢ patrze¢ na dzieto
w aspekcie problematyki moralnej®.

Liczne recenzje wychodzily spod pidra s. Teresy Landy, uzywajch
pseudonimu Silvester. Zdaniem Wiestawa Pawla Szymanskiego, w swojej
dzialalnosci krytycznej na pierwszym miejscu stawiata element moralny“‘
Omawiajac ,,Noce i dnie” Marii Dabrowskiej, stwierdzita, ze autorka ,,nie
wypowicdziata nam ostatnicgo stowa, nic powiedziata, za jaka koncepcja
bytu ludzkiego i pozaludzkiego opowiada sie w tej chwili™’. W recenzji
,,Nieba w plomieniach” Jana Parandowskiego zauwazyta ,,dysproporcje ra-
dykalna mlqdzy powaga zagadnienia kryzysu religijnego, ktore stanowi
osnowg powiesci, a tonem estetyzujaco-ironicznym”™*,

Wrazliwa na obecno$¢ w literaturze pierwiastka chrzescijansko-
-moralnego s. Teresy Landy, w opinii S. Sawickiego 1 W. P. Szymanskiego,
przedstawita bardzo wnikliwa oceng ,,Ferdydurke”®. PowieSciowy debiut
Witolda Gombrowicza, drwiacy ze wspotczesnej mu polskiej rzeczywisto-
$ci, w roku 1937 wywolal wiele zamieszania. Tymczasem Silvester na-
zwala ja ,,jedna z najcickawszych wspétczesnych ksigzek i jednym z naj-
bardziej przejmujacych dokumentéw ludzkich epoki wspotczesne;.
,Gombrowicz jest cztowickiem zgorszonym przez otaczajacy go $wiat,
gorzko rozczarowany, alc jednoczes$nic szukajacym. Szukajacym czego?
Prawdy, ktora nie bylaby grymasem, ,,ming”, ktéra nie wytwarzaiaby »2G-
by”, ale dawata mu ,,0blicze” zgodne z wewngtrzng treseig”™. Recenzentka
dostrzegta w autorze czlowieka rozczarowanego otaczajacym $wiatem, szu-

45 Por. tamze, s. 22-23.

46 Por. W. P. Szymanski: Z dzicjéw czasopism litcrackich w dwudzicstoleciu migdzywojennym,
Krakow 1970, s. 164, 167.

47 Silvester [T. Landy]: Rzeczywistos¢ ludzka i pozaludzka w ,Nocach i dniach™, Verbum (1934)
nr 4 s. 581.

48 Silvester [T Landy]: Jan Parandowski ,Nicbo w ptomicniach”, Verbum (1936) nr 3 s. 549.
49 Por. S. Sawicki: Verbum — pismo i $rodowisko, s. 22; W. P. Szymanski: Z dzicjow czasopism
literackich, s. 169.

50 Silvester [T. Landy]: W poszukiwaniu cztowicka, Verbum (1937) nr 4, s. 773-774. Przytoczona
opinia wydajc si¢ korespondowa¢ z wyznanicm autora: ,,chcialem by¢ — byé soba — soba, nic artysta, ani
idea, ani zadnym dzictem swoim - soba. By¢ powyzcj sztuki, dzicta, stylu, idci”, W. Gombrowicz:
Dzicnnik. T. 3, Paryz 1966, s. 15.
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kajacego prawdy. Pod ironiczng, wierzchnig warstwa powiesci odkryta ko-
lejne: zaktamanie, z ktorym Gombrowicz walczy i zagadnienie niedoj-
rzatosci’.

Wedtug s. Teresy jedynie postawa chrzescijanina pozwala przyjac przed-
stawiong przez Witolda Gombrowicza niedojrzato$¢ w prawdzie. Dziecige-
two jest dane cztowiekowi tylko na chwilg i nalezy je traktowac jako mo-
ment rozwoju, natomiast infantylizm jest jego karykaturg™.

Nalezy przychyli¢ si¢ do opinii A. Zawady, iz kwartalnik Verbum, ktdre-
go autorzy byli zainspirowani ideami neotomizmu i mysla filozoficzng Ja-
cquesa Maritaina, skup1a1 swoja uwagg na transformacji chrzescijanstwa
we wspolczesnym $wiecie, na zwiazkach literatury z problematykq etyczna.
Jego fundament stanowita krytyka literacka, ale rownoczesnie tworzyl on
polska wersje krytyki personalistycznej, a jego wplyw na §wiadomos¢ lite-
racka konca lat 30. i srodowisk katolickich po II wojnie Swiatowej, w sto-
sunku do zasiggu i naktadu, by} niespodziewanic duzy i trwaly™.

Zanim powotano do zycia Kulture 1 Verbum, istnialy takie katolickie cza-
soplsma spoieczno -kulturalne jak tygodnik Tgcza wydawany przez Drukar-
nig i Ksiggarnig $w. Wojciecha w Poznaniu. To nowoczesne w swojej szacie
graficzne pismo wspotpracowalo z wicloma wybitnymi katolickimi publi-
cystami, miqdzy innymi z Adamem Grzymata-Siedleckim 1 Arturem Gor-
skim, aby osiagnaé wysoki poziom i sukces rynkowy. Jednak po paru latach
tygodnik przeksztalcono w miesigeznik informacyjny 1 popularno-
-naukowy, rozbudowano dziaty sportowy i mody, a na wktadce drukowano
zdjecia gwiazd filmowych™. Szeroko rozumiana problematyka kultury
chrzedcijanskiej byla obecna takze na famach miesig¢cznika Prqd, wydawa-
nego przez $rodowiska zwiazane z Katolickim Uniwersytetem Lubelskim,
a takze w wilenskim dwutygodniku Porozumienia Akademickich Katolic-
kich Stowarzyszen Pax, zwilaszcza w okresie, gdy redaktorem naczelnym
byt Antoni Gotubiew™.

Z zatozenia wydawcdw katolickie czasopisma mialy dociera¢ do szero-
kiego kregu odbiorcOw i przekazywaé chrzescijanskie wartosci kulturalne.
Pragnety wptywac na ksztaltowanie si¢ pogladow artystycznych, literac-
kich, filozoficznych inteligencji katolickiej. Ich giowna zaleta wydaje si¢
umiar wypowiedzi. Zrezygnowano z krytyki moralistycznej, ale rdwnocze-
snie zadna indywidualno$¢ nie zaquy%a nad zespotami redakcyjnymi.
Zwraca uwagg fakt, Ze na famach tych pism tworczos$¢ oryginalna byta bar-
dzo skromnie reprezentowana. W przeciagu 5 lat istnienia kwartalnika Ver-
bum na jego tamach zamieszczono 18 tekstow oryginalnych: 1 opowiadanie
,.Boza meka” Pii Gorskiej, | sceng dramatyczng ,, Trzej krolowie” autorstwa
Z. Horczaka i 16 utwordw poetyckich, w tym 5 autoréw obcych, przede

51 Por. Silvester [T Landy]: W poszukiwaniu cziowicka..., s. 774-775.
52 Por. tamzc, s. 777-778.

53 Por. A. Zawada: Dwudzicstolecic literackie, s. 176.

54 Por. A. Paczkowski: Prasa polska, s. 267-268.

55 Por. Cz. Lechicki: Prasa katolicka, s. 65, 66-67.
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wszystkim przektady z jezyka francuskiego. Natomiast mozna znalezé 62
omowien i recenzji tworczosci pisarzy katolickich Zachodu i polskich auto-
row zwigzanych z katolicyzmem®™.

Wigcej miejsca zajmowata jednak publicystyka spoteczna. Jak obliczyt
Czestaw Lechicki, przez pierwsze 3 kwartaly istnienia Kultury zamieszczo-
no w niej lacznic 77 tekstow literackich i krytyczno-literackich i 125
publicystyczno-spotecznych; w nastgpnych latach ta proporcja zostata za-
chowana®’. Analiza zawartosci poszczegélnych numerdéw tygodnika z roku
1937 pozwolila ustali¢, ze opublikowano wowczas 58 utwordéw poetyckich,
w tym 18 przekladow, glowmc z jezyka francuskiego: Paula Claudela, Gu-
drun von Le Fort, Camille Melloy, Bolestawa Sw1talskxego Anny Zahor-
skiej, Wojciecha Zukrowskxego 1 innych, oraz 15 nowel i opowiadan piéra
polskich autoréw, miedzy innymi Wandy MllaSZCWSkle_], Leona Bloya, Gu-
stawa Morcinka, Wojciecha Zukrowskiego Wyda_]e sig, iz nie doceniano
wspoblczesnej llrykl i epiki, bardzo czule reagujacej na wszystkie za-
chodzace wowczas przemlany, uwazano, ze to samym problemom
wspolczesnego $wiata nalezy poswigei¢ wigee] micjsca. Zapewne dlatego
tez zadnemu z omawianych plsm nie udato sig¢ skupi¢ jakiej$ grupy literac-
kiej lub optujacej za wiasng wizja literatury, a publikowane teksty krytycz-
ne nie miaty charakteru programowego, jak na przyktad publikacje
wspoipracownikow Linii lub Zwrotnicy™.

Zamieszczane na tamach pism katolickich krytyki miaty charakter
szczegotowych analiz faczacych elementy wilasciwe zaréwno krytyce lite-
rackiej, jak 1 historii literatury. Tym samym zacierata si¢ granica migdzy ar-
tykutem, szkicem i esejem. W opinii Andrzeja Zawady byla ona najbardziej
profesjonalna, 1 wowczas otrzymata nazwe uniwersyteckiej. Stata si¢ do-
meng wspotpracownikow Verbum, ale réwniez Marcholta, Ateneum, Ska-
mandra: Zofii Starowieyskiej-Morstinowej, Teresy Landy, Jana Kotta, Bo-
lestawa Micinskiego, Stefana Kotaczkowskiego, Wactawa Borowego,
Stanistawa Baczynskiego, Leona Pomirowskiego, Manfreda Kridla®.

Mozna sformutowac opinig, iz w dwudziestoleciu mi¢dzywojennym ka-
tolickie pisma spoteczno-kulturalne miaty mate znaczenic opiniotworcze.
Moze dlatego, ze byty zbyt poprawne, a za mato oryginalne, $wieze, $miafe.
Chociaz zwracaly na siebie uwage, byty wysoko notowane na gieldzie opi-
nii literackich i rozwiewaty mit o inferioritas catholica.

56 Por. Bibliografia zawartosci ,.Verbum™ (1934--1939), oprac. M. Blofiska, M. Kunowska-
-Porgbna, S. Sawicki (w:) ,Verbum™ (1934-1939), s. 180-202

57 Por. Cz. Lechicki: Poznanska ,Kultura”..., s. 51, 54.
58 Por. A. Zawada: Dwudzicstolccic litcrackic, s. 182.
59 Por. tamzc, s. 183.



Zeszyty PRASOZNAWCZE

Krakow 2001 R. XLIV, nr 3—4 (167-168)

TOMASZ M. GLOGOWSKI

PRZEMIANY (1956-1957) —
ZAPOMNIANY TYGODNIK
»SLASKIEGO PAZDZIERNIKA”

oczatkowe dni pazdziernika 1956 roku poprzedzajace VIII Plenum KC

PZPR obfitowaly w calej Polsce w wicle wiecow i zebran, na ktérych
wyrazano poparcie dla demokratycznych przemian w kraju i reformator-
skiego skrzydla rzadzacej partii (tzw. grupy putawskiej). W trzy lata po
$mierci Stalina, pi¢¢ miesigcy po rehabilitacji ofiar stalinizmu —
w spoteczenstwie polskim narastalo oczekiwanie prawdziwych zmian.

W takiej atmosferze w Katowicach, wciaz jeszcze oficjalnie nazy-
wajqcych si¢ Stalinogrodem, trwaly przygotowania zmierzajace do wyda-
wania tygodnika spofeczno-kulturalnego. Po zlikwidowanej w 1950 r. Od-
rze Gorny Slask nie miat w zasadzie pisma spoleczno kulturalnego (w
latach 1952-56 ukazywat si¢ jedynie w znacznej mierze socrealxstyczny
kwartalnik Slgsk Literacki). Ponownie takie pismo polawﬁo si¢ 14 X 1956
roku, przybierajac wielce wymowny tytut Przemiany'. Redaktorem naczel-
nym tygodnika zostat Wilhelm Szewczyk, jego zast¢pcag Andrzej Wydrzy-
nski, w skiad zespotu redakcyjnego wchodzi ponadto Maria Klimas-Btahu-
towa, Jan Baranowicz, Jerzy Moskal (grafik), Jerzy Wolczynski (sckretarz
redakcji) 1 Stanistaw Szymanski (redaktor techniczny). Poczawszy od sz6-
stego numeru w stopce redakcyjnej pojawit sig Leszek Mech, a od numeru
pictnastego Jerzy Gatuszka (,,przedstawiciel redakcji w wojewoddztwie
opolskim™). Od numeru dwudziestego czwartego sekretarzem redakcji byt
Aleksander Rowinski.

W winietach dwoch plerwszych numeréw jako miejsce wydawania pi-
sma widniejg Stalinogrod i Opole. Jednakze zaraz ponizej obcej, narzuco-
nej $laskiemu miastu nazwie w pierwszym numerze Przemian zamieszczo-
no artykut Bolestawa Lubosza o jednoznacznym w swej wymowie tytule
,,Obrona Katowic”. Tekst 0w przywotywal wydarzenia pierwszych wrze-
$niowych dni 1939 roku — obrong opuszczonych przez wojsko polskie Ka-

! Tygodnik Przemiany ukazywat si¢ w Katowicach w okresic 14 X 1956 — 13 X 1957. Wydawca pisma
byta Robotnicza Spotdziclnia Wydawnicza ,,Prasa”. Pismo miato zasi¢g ogélnopolski, numer skladat si¢
z o$miu wiclkoformatowych stron. Naklad tygodnika przckraczat 50 tysigey (informacjg te uzyskatem
od sckretarza redakcji Alcksandra Rowiiskicgo). W roku 1956 wydano dwanascic numeréw tygodnika,
w 1957 czterdzicscei jeden. W celu lepszej przejrzystosci w teksécic podajg jedynic numeracjg ciagla.
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towic podjgta przez weteranéw powstan slaskich, harcerzy, cywilnych
mieszkancow miasta; poruszat rowniez kwesti¢ milczenia jakim okryto t¢
bohaterska postawg w latach powojennych. Pomimo wspomnieniowego
charakteru artykutu, ,,obrona Katowic™ zamieszczona obok ,,Stalinogrodu”
odebrana mogta by¢ jednak wytacznie jako domaganie si¢ powrotu wilasci-
Wwej nazwy miasta.

O tym, iz taki wlasnic byt odbior czytelnikow, przeczyta¢ mozna w trze-
cim numerze Przemian (juz z Katowicami 1 Opolem w winiecie) w podpi-
sanym inicjatami (r.p.) [Wilhelm Szewczyk] i bezpretensjonalnie zaty-
tulowanym artykule ,,Pigknie witamy w Katowicach”, komentujacym,
rzecz jasna bardzo radosnie, powrdt historycznej nazwy miasta.

Przemiany byly pismem swego czasu, swoista trybuna ,,$laskiego Paz-
dziernika”, pismem regionalnym komentujacym wydarzenia majace decy-
dujace znaczenie w skali calego kraju, tygodnikiem na réwni spolecznym,
jak 1 kulturalnym.

W piQédziesiQCiu trzech numerach Przemian, ktore si¢ ukaza{y, redakcja
niezmiennic reagowala na biezace wydarzenia spoIeczne 1 polityczne, zde-
cydowanie plqtnujqc zbrodnie i mepraw1dl0woscx czasOw stalinizmu, z en-
tuzjazmem i ogromna, szczera wiara w autentycznos$¢ zachodzacych zmian,
opowiadajac si¢ po stronie ,,popazdziernikowych” reform. Sztandarowym
przyktadem takiej postawy moze by¢ artykut Andrzeja Wydrzynskiego za-
tytutowany ,,Ani kroku wstecz” (nr 4). Autor w ptomienny, mozna rzec,
sposob orgduje w nim za dalszym podazaniem droga ,,odwilzowych” prze-
obrazen, wyrazajac jednocze$nie wiarg, 1z s3 to zmiany nieodwracalne. No-
towat: ,, Kamien zostat rzucony i pociagnat za sobg lawing, ktorej juz nikt
nie powstrzyma. Sa procesy nieodwracalne.” W tym bardzo odwaznym ar-
tykule pisat Wydrzynski o zniewoleniu, jakiego doswiadczali Polacy
w ostatnich latach, ktore nazywa blizszymi faszyzmowi niz socjalizmowi.
Opowiadat si¢ rowniez za ,,niewymuszona” przyjaznia z ZSRR, nie przypo-
minajaca, tak jak do tej pory ,,przyjazni kataryniarza z papuga”, poddawat
krytyce artykuty radzxecklej Prawdy, atakujace wprowadzane w Polsce
zmiany, popieral réwniez wydarzenia wegierskie, czyniac to jednak, nie-
watpliwie ze wzgledéw cenzuralnych, dos¢ oglednie.

Bardziej zdecydowanym poparciem dla Wegrow, probujacych w tym
czasie uzyska¢ niezalezno$¢, bylo zamieszczenie w tym samym numerze
wiersza Sandora Petéfiego ,,Znowu Wegier stal si¢ Wegrem”, ktorego frag-
menty w przekladzie Mariana Jachimowicza warto tutaj przytoczy€. ,,Zno-
wu Wegier stal si¢ Wegrem / Bo dotychczas nie byl nim; / Jakze mégt by¢ —
zyl w niewoli: / Nie byt Wegrem — stuga byl! / Znowu Wegier stat si¢ We-
grem, / Bo kajdany skruszyl swe: / (...) Znowu Wegier stal si¢ Wegrem /
Szable chwyta w krzepka gar$¢: / W nagiej klindze igra stonce, /
W $mialych oczach biyska skra! (...)”. Tak wielka odwaga przytoczonych
stow mogla przerazié, a jedynym faktem chroniagcym gazete przed roz-
wigzaniem, za$ redakcj¢ przed szykanami byla, wydrukowana matq
czcionka, data powstania utworu — rok 1848. Tragiczny zbieg okolicznosci
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sprawil, iz Ow czwarty numer Przemian, tak afirmatywnie odnoszacy si¢ do
wydarzen ostatniego tygodnia pazdziernika na Wegrzech, ukazat si¢ z data
4 X1 1956 r. — dnia, w ktérym radziecka armia rozpoczg¢ta krwawo zakon-
czony (co najmniej 2 tysigce zabitych) szturm na Budapeszt. Tak wigc juz
na poczatku dzialalno$ci redakcja Przemian mogta si¢ przekonac, o ile re-
alistyczna jest wiara w realno$¢ zachodzacych zmian. Na razie jednak,
w ciagu najblizszych kilkunastu miesigcy, katowicki tygodnik spoteczno-
-kulturalny komentowat biezace wydarzenia polityczne, a na jego tamach
trzezwa, pelna obaw ocena sytuacji sasiadowata z wcigz zywa wiarg
w lepsza przysztos¢. To swoiste rozdwojenie dostrzec mozna w numerze
siodmym, ktéry ukazat si¢ z datg 25 XI 1957 roku, a wigc redakcja
przystapita do jego tworzenia, majac juz petlny obraz tragicznych wydarzen
budapesztenskich. Najbardziej wyrazistym tego odzwierciedleniem jest po-
emat Tadecusza Kijonki ,,Wegrom”. , Nocg szlocham i krzyczg / PigSciami
oczy gniotg; / Nie umiem dluzej milczeé, / Za mato ptaka¢ o tym.” — rozpo-
czyna poeta swoj bardzo osobisty utwoér wypelniony zalem, a przede
wszystkim poczuciem bezsilnosci wobec okrutnej potggi. W tym samym
jednak numerze, w krotkim artykule ,,Narod o wyprostowanych plecach”
podpisanym Spartacus [Wilhelm Szewczyk], odnalez¢ mozna entuzjastycz-
ny komentarz do rezultatdw moskiewskich rozméw Wiadystawa Gomuiki,
przepetniony, obecng migdzy wierszami, wiara, 1z polsklemu przywodcy
udato sig¢ uzyska¢ gwarancje ,,rownorzqdnosm 1 suwerennosci” w stosun-
kach ze Zwigzkiem Radzieckim. Mysl o tym, iz jesli Wiadystaw Gomutka
przekonat do czego$ radzieckie kierownictwo, to do zdecydowanej woli po-
zostania w komunistycznym obozie, byta w tych dniach konca 1957 roku
zapewne trudna do przyjecia.

Trwajac w wierze w realno$¢ zachodzacych zmian, Przemiany zamiesz-
czaly bardzo odwazne, zdecydowane w swej wymowie artykuly. Wielo-
krotnie pismo podejmowato tematykg rozliczen lat stalinizmu; czgsto doko-
nywane to bylo z perspektywy osoby, ktora sama ulegta wtedy
ideologicznym ziludzeniom. Najwyrazistszym przykiadem takiej ,,spowie-
dzi” z wlasnej postawy w ubieglych latach, $wiadectwa najglgbszego roz-
czarowania i krzyku o prawo do prawdy i pisania o niej jest artykut Andrze-
ja Wydrzynskiego ,,Rzeczy swiata tego nie takie sa, jakie by¢ powinny” (nr
9). To wyznanie komunisty szczerze przekonanego do idei, czynnie uczest-
niczgcego w budowic wymarzonego ustroju i bole$nie pozniej rozczarowa-
nego. To takze kolejny krzyk protestu przeciw wqgierskiej masakrze 1 ostra
krytyka komumstycznych partii w Europie Zachodniej niezmiennie gloryfi-
kujacych ZSRR i Jozefa Stalina, ale takze wspomnienie o wielu artykutach
prasy zagranicznej z entuzjazmem komentujacych polskie reformy.

W podobnym duchu poruszano zagadnienia z innych dziedzin zycia.
Wielokro¢ dawano wyrazy popar01a tworzonym wowczas radom robotni-
czym (zlikwidowanym pdzniej na poczqtku roku 1958), duzo uwagi po-
swigcano katastrofalnym w skutkach zmianom dokonanym w ostatnich la-
tach w programach szkolnych, w zawoalowany sposob pisano



134 TOMASZ M. GLOGOWSKI

o repatriantach i przezyciach, jakie byly ich udziatem. Sporo miejsca zaj-
mowatly rozwazania na temat mozliwych do wprowadzenia rozwiazan nie-
zwykle wowczas zywotnych problemow spolecznych — olbrzymiej liczby
rozpadajacych si¢ matzenstw, prostytucji, alkoholizmu i chuliganstwa.

Problemy zwiazane z tg ostatnia plaga szczegdlnie czgsto obecne byty na
famach Przemian. W obszernym artykule Adama Karcza ,,Co z mtodzieza”
(nr 28) odnalez¢ mozna wyliczenie i analiz¢ wielu przyczyn chuligafistwa
miodziezy. Karcz pisze o spowodowanym stalinowskimi wypaczeniami
upadku autorytetu szkol i nauczycieli, odrzucaniu zaktamanej literatury
1 wynikajacym z tego braku wzorcow, tragicznej sytuacji materialnej huma-
nistow. Wiadystaw Bochenek swoj poswigcony chuliganstwu artykut zaty-
tutowat ,,Wielki problem epoki” (nr 25). Zaprezentowat w nim przerazajacy
ogrom tego zjawiska w Polsce i zastanawial si¢ nad jego przyczynami na
szerszym tle ogolnoeuropejskiego procesu emancypacji mtodziezy, przyta-
czajac przyktady chuliganskich ekscesow miodych Szwedow. Bardzo od-
waznie postawione, a zarazem brzmiace w1aryg0dme tezy znalez¢ mozna
w tek$cie Jana Wyzgota ,, Dno” (nr 23), poswigconym Zebractwu, prostytu-
cjii chuliganstwu. ,,Pogon za lekkim, luksusowym zyciem, pojgcie wiasno-
$ci spotecznej srodkow produkeji, pojecie ,,masy rzadza” powywracato lu-
dziom w glowach. Poniewaz ,masy rzadza” — wiec byle szubrawiec,
chuligan, zlodziej, prostytutka chce w zamian za to ,,rzadzenie” mie¢ wy-
godny byt” — pisze Karcz. Jako przyczyng tak olbrzymiego chuliganstwa
wskazywano réwniez powszechna plagg pijanstwa — szeroko pisat o tym
migdzy innymi Jacek Gatuszka (,,Wodka wyzej!”, nr 51). Z przywotlanych
powyzej i wielu innych tekstdéw zamieszczonych w Przemianach wylania
si¢ zatrwazajacy obraz. ,,Coraz $mielej, juz nie w pelni nocy, lecz nawet na
jej progu uderzaja noze, coraz mocniej thuka kastety, coraz szybciej ludzie
chowaja si¢ po bramach” — pisal Stanistaw Broszkiewicz {,,Zawiercie to nie
Senat rzymski”, nr 19].

Majac ambicj¢ komentowania wydarzen istotnych w skali kraju, Prze-
miany pozostawaly pismem lokalnym, koncentrujacym si¢ gltownie na te-
matyce regionalnej.

Plaktyczme w kazdym numerze Przemian odnalez¢ mozna artykuty
wpisujace si¢ w nurt tzw. ,$laskiej krzywdy”. ,Krzycz Slasku” wota
z pierwszej strony 6smego numeru tytut artykutu Grzegorza Kotodzieja, za
tytu{em zas podaza wiele bardzo odwaznych stow na temat gospodarczej
i kulturowej dyskryminacji Slaska i falszywego obrazu tego regionu
w ogolnopolskich mediach. Wiele 0s6b (m.in. Ludwik Kohutek ,.Kultura,
polityka, prawo”, nr 25) podejmowato kwesti¢ bandyckiej postawy sporej
czesci mieszkancoOw Domédw Gornika, tzw. ,,werbuséw”, w sposdb catko-
wicie bezkarny wywotujacych burdy, napadajacych na autochtonicznych
mieszkancow, terroryzujacych $laskie miasteczka. Poniewaz postawie ta-
kiej, nie spotykajacej si¢ nicomal z reakcja milicji i prokuratury, towarzy-
szyto dodatkowo nieustanne obrazanie miejscowej ludno$ci, wyzywanie jcj
od ,,szwabow” i hitlerowcoéw” — efektem bylo odsuwanie si¢ Slazakéw od
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polskosci, utozsamiancej z przybywajacymi do pracy w kopalniach mtodymi
ludzmi. Na problem ten wskazywat juz w drugim numerze Przemian Adolf
Niedworok (,,Krzywdy i nadzieje”), obszerniej analizowal sprawe¢ Herbert
Werner (,,Czas tego nie uleczy”, nr 13).

W wielu tekstach powracano na tamach Przemian do krzywd wyrzadzo-
nych miejscowej ludnosci Opolszezyzny (m.in. Jerzy Gatuszka ,,Opolskie
nonsensy”, nr 18) 1 innych terendéw tzw. Ziem Odzyskanych (np. Zdzistaw
Hierowski ,,Katastrofa nie tylko olsztynska”, nr 4). Pisano o wyrzucaniu
autochtondow z ich rodzinnych doméw (co czgsto spotykato osoby wielce
zashuzone dla polskosci), o szykanowaniu powstancow $laskich 1 jednocze-
snym obsadzaniu wielu stanowisk Niemcami z Komunistycznej Partii Nie-
miec. Stalq rubrykg Przemian, bgdacq przegladem prasy krajowej — ,,Kroni-
ka 1957 roku” (podpisywang Komentator), rowniez poswigcono sytuacji na
Ziemiach Zachodnich. To wydanie zatytulowane zostato (nr 18) ,,Na tro-
pach smutku i piotunu”, a w tekScie znalazto si¢, bedace parafraza wypo-
wiedzi udzielonej publicystce Kierunkéw przez mieszkanca Mazur, umiesz-
czone jako $rodtytul, bardzo znamienne zdanie — ,,Krzywdza nas ludzie
ciemni”.

Wiele miejsca w Przemianach po$wigcano zagadnicniom nadmiernej
eksploatacji $laskiego gémictwa (powodujacej olbrzymia liczbg¢ wypad-
kéw), monstrualnie rozros$nigtej gorniczej administracji. Poczatkowo nie-
smialo, pomigdzy wierszami, pozZniej otwarcie pisano o katastrofie ekolo-
gicznej na Slasku. ,

Oprocz wskazywania narostych przez lata , $laskich krzywd” i zadan ich
biezacego naprawiania, redakcja wysuwala szersze postulaty, ktére mozna
by scharakteryzowac jako lansowanie idei decentralizacji kraju, oczywiscie
w pewnych tylko granicach, wynikajacych z realiow czasow, w ktorych
byla ta idea zglaszana. Pragnienia te najtrafniej puentuje chyba tytut notki
Jacka Drwicza z ,,Notatnika teatralnego” w czwartym numerze Przemian —
,.Zielona Gora nie chce by¢ piatym kolem u wozu Warszawy”. Redakcja
wskazywata na konieczno$¢ decentralizacji zarzadzania instytucjami kultu-
ry 1 czasopismami oraz ich finansowania. Te same antycentralistyczne idce
towarzyszyly wielokrotnie przytaczanym argumentom na rzecz utworzenia
Uniwersytetu Slaskiego 1 Instytutu Slaskiego. W ostatnim numerze Prze-
mian mozna natrafi¢ na hasta, ktore powroci¢ miaty na tamy prasy dopiero
po wielu latach. Artykul Antoniego Sylwestra ,,Nauka o ziemi rodzinnej”
jest miczym innym niz wskazaniem na konieczno$¢ wprowadzenia
w szkotach edukacji regionalnej, tematu tak przeciez modnego w publicy-
styce lat dziewigcdziesiatych.

Z owymi decentralistycznymi postulatami doskonale korespondowaty
bardzo licznie zamieszczane na famach Przemian reportaze, wnikliwie pre-
zentujace sytuacje spoteczna i kulturalng miast 1 miasteczek glownie
Slaska, ale takze innych regionéw. Wtasénie te reportaze odebraé mozna ja-
ko jeden z najwazniejszych dzialow pisma, byé moze najcenniejszy z punk-
tu widzenia dzisiejszego czytelnika. W pigédziesigeiu trzech numerach ty-
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godmka doliczy¢ si¢ mozna okoto dwudziestu pigciu prezentacji miast
1 miasteczek. Reporterzy dzielili si¢ swymi spostrzezeniami i wrazeniami
powstalymi po wizytach w réznych miejscach Gérnego Slaska (m.in. Wo-
dzistawia Slqsklego Radzionkowa, Toszka, takze tych potozonych po cze-
skiej stronie granicy, jak Jablonkow) i najblizszej okolicy (Czgstochowa,
Porgba). Sporo bylo reportazy z Dolnego Slaska, pojawily si¢ rowniez tek-
sty na temat Trojmiasta i Rzeszowa. Z opisami duzych, waznych osrodkow
(takich jak Wroctaw i Bielsko-Biata) sasiadowaly impresje na temat matych
wiosek (Starokrzepice k/Czgstochowy, Chrdscina Nyska). Ich autorzy kon-
centrowali si¢ na codziennym zyciu mieszkancow, sytuacji kulturalnej
i ekonomlczneJ miejscowosci, panujacych nastrOJach perspektywach r0z-
woju. Bedace dzis §wietnym materialem do poznania zycia ,,powiatowego”

AD 1957 reportaze raczej nie przynosza pozytywnego obrazu. Czgsto juz
tytul moéwi wszystko — ,,Czgstochowskie kleski” (nr 35) to opowie$¢ Sta-
nistawa Broszkiewicza o zyciu kulturalnym Czestochowy. Wiasciwie w ka-
zdym reportazu pada wiele gorzkich stéw na temat zlodziejstwa, niewy-
obrazalnie ghupich decyzji lokalnych decydentow i przede wszystkim
wszechobecnego poczucia beznadziei. Opisywano wiele skandalicznych
wydarzen — zorganizowang rozbiorkg pigknych, zabytkowych obiektow
w Ny§1e (z ktorych cegly przeznaczono na odbudowg stolicy), katastrofalne
zameczyszczeme powietrza w Bielsku-Bialej powstate po demontazu 1 wy-
wiezieniu do Warszawy wszystkich urzadzen filtrujacych zainstalowanych
w miejscowych zaktadach, bezkarno$¢ ,,werbuséw” (na przyktadzie Wo-
dzistawia), pijanstwo i chuliganstwo, czy tez wcigz liczng emigracje miej-
scowej ludnosci do Niemiec. Szczegdlnie tragiczny obraz nedzy, dewastacji
1,,intelektualnej pustki” wyziera z reportazu Wilhelma Szewczyka ,,Granica
milczenia” (nr 11-12), bedacego reminiscencjg samochodowe] wedrowki
przez Ziemie Zachodnie az do ,,worka zytawskiego”. Ciekawie czyta sig
tekst Leszka Elcktorowicza ,,Wybrzeze oczekiwan” (nr 45), ukazujacy jak
wyrazista pozostawata w roku 1957 granica dziclaca Polskg centralng 1 Zie-
mie Zachodnie (na przykfadzie roznic pomigdzy Gdanskiem i Gdynia).
W zasadzie jedynym miastem przedstawionym w Przemianach w pozytyw-
nych stowach byly Tarnowskie Gory, by¢ moze dlatego, ze nie staty sig one
bohaterem obszernego tekstu, a jedynie krotkiej notki dotyczacej dziala-
jacego aktywnie do dzi$ Stowarzyszenia Mito§nikow Ziemi Tarnogorskiej
(za$ jej autorem byt tarnogérzanin zwigzany z tym stowarzyszeniem; Feliks
Wozniczka ,,Klub inteligencji” w Tarnowskich Gérach, nr 25).

Podczas lektury Przemian mozna wyszukac $lady swoistej gry dzienni-
karzy tygodnika z cenzura. Sugestic na temat duzych ingerencji tejze odna-
lez¢ mozna w numerach 17 i 18. Artykut ,,W obronie idei” (podpisany Ko-
mentator) 1 nic podpisany tekst ,,Do czytelnikow «Przemian» — Idzie ku
lepszemu” to afirmatywne komentarze méwiace o niedawnych wyborach
do Sejmu’. Mozna w nich odszukaé¢ wypowiedziane bardzo oglednie, nie-

2 Warto tu zwréci¢ uwagg na wiarg w to, iz nicdemokratyczne przecicz wybory moga micé istotny
wplyw na dalsze losy kraju.
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dostownie informacje o tym, iz czgsto miato miejsce uniemozliwianie pu-
blikowania wypowiedzi na temat zmian w PZPR. W numerze 13 Andrze;
Wydrzynski, piszac o koniecznosci pisania prawdy, sugeruje, iz jest to
prawda ,przesiana przez sito” (,,Optatek starej kobiety™).

W rézny sposob ,,obchodzono” w Przemianach cenzuralne obostrzenia.
Jednym z nich bylo zamieszczanie bez komentarza tekstow dawniejszych,
dajacych mozliwos$¢ innej wspotczesnie interpretacji. Oczywiscie szczegol-
nie wyrazistym tego przykladem moze by¢, przywotywany wecze$niej,
wiersz ,,Znowu Wegier stal si¢ Wegrem”. Zabiegu takiego dokonata redak-
cja jeszeze kilkukrotnie. Jako ,.or¢z walki” wykorzystano m.in. ,,Sonet
LXVI” Szekspira (nr 3), ktorego jeden z wersow brzmi ,,I tak przez staby
rzad kuleje sita”. Numer czwarty pisma otwiera cytat z Franciszka
Zablockiego ,,A tu idzie o kraj twoj, bledny oczywiscie, bedzie w nim lepie;j
— tylko mocno! Smialo piszcie!”; zas przy okazji rocznicy Powstania Listo-
padowego przytoczono tckst Maurycego Mochnackiego dotyczacy tegoz
powstania, pelen jednak fragmentow mowiacych o totalitamej wiadzy
w Rosji (nr 7). W podobny sposdb odczyta¢ mozna wiersz nlem]ecklego
komumstycznego poety Ericha Weinerta ,,Slepi jesteécie”, zamieszczony na
pierwszej stronie przedostatniego numeru Przemian. Wed}ug informacji
wydrukowane) wyjatkowo mala czcionka, wiersz ten zamieszczony zostat
z okazji rocznicy powstania Niemieckicj Republiki Demokratycznej, praw-
dziwe przyczyny by{y jednak na pewno inne. ,.Slepi jestescie? Mysl w was
jalowieje? / Weiaz nie widzicie, co szych 1 co klam? / Wartoz z oszustem
swe wigzaé nadzicje, / co zadnej z przysiag nic dotrzymat wam?” — pierw-
sza zwrotka tego wiersza nicwatpliwie moze by¢ odczytana jako swiadec-
two glebokiego rozczarowania i rozpaczliwy krzyk rozpaczy wobec $wia-
domosci bliskiego konca ztudzen.

Bywato, ze wobec braku mozliwosci swobodnej wypowiedzi, za jedyny
komentarz stuzy¢ musiato zdjgcic zniszczonej katedry w Budapeszcic (nr
8) lub tez fotomontaz (autorstwa Jerzego Moskala) prezentujacy gotabka na
czotgowej gasienicy (nr 13).

Wiele tresci przekazywali dziennikarze w sposob aluzyjny, niedopowie-
dziany, czytelnikom pozostawiajac wlasciwe odczytanie tekstu. W pierw-
szych numerach bardzo nie$miato pojawialy si¢ wypowiedzi dotyczace
ckologii, czesto ,,ukrywane” w zaskakujacych micjscach (np. w ,,Notatniku
naukowym” czy tez majacym charakter humorystyczny ,Leksykonie
slaskim™). Dopiero po jakim$ czasie pojawily si¢ artykuly otwarcie opi-
sujace katastrofalny poziom zanieczyszczenia srodowiska.

Dobrym przyktadem jezykowej gimnastyki, jakiej musieli dokonywac
autorzy, moze by¢ krotki reportaz z Kowar [(lech): ,,Dzieci umierajg”, nr
45], w poblizu ktorych znajdowata sig, zlokalizowana zreszta w sasiedztwie
wiclu o$rodkow sanatoryjnych, kopalnia uranu. Sama kwestia wydobywa-
nia uranu w Polsce i jego wplywu na ludzkie zdrowie byla tematem tabu,
stowo wuran nie mogto réwniez pas¢ w teks$cie o Kowarach. Autor pisze
wige: ,,W Kowarach, pod okapami gorskich sosen, bieleja gmachy sanato-
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ri6w. Przyjezdzaja tu chorzy na ptuca. Na drugim koncu miasteczka znaj-
duje si¢ kopalnia. Na cmentarzyku mys$lalem o ludziach mieszkajacych
w biatych domach i o ludziach dotykajacych promieniotworczej skaty. Ale
po chwili zainteresowaly mnie Zatobne tabliczki na krzyzach. Gréb obok
grobu, co trzeci, co drugi — dzieci”.

Marian Niewiarowski w artykule ,,Kto siedzi gornikowi na karku” (nr 5),
piszac o wynikach finansowych gérnictwa, w przypisie (!) zamieszcza na-
stgpujaca informacjg: ,,Cena wggla na Zachodzie — 22 dolary. ZSRR placi
nam od niedawna [podkr. — T.G.] 20 dolaréw”. W innych tekstach pisze si¢
oglednie m.in. o gigantycznych kosztach zwiazanych z budowa Patacu Kul-
tury [Herbert Werner: ,,Uwaga! Chuliganstwo gospodarcze”, nr 3]. Niekto-
re informacje pozostawia si¢ bez podania wszystkich szczegotoéw: informu-
je sig o ,internowaniu” po wojnie gornika, nie podajac miejsca tegoz
»internowania” [,,Korespondencje”, nr 6]; piszac o ,,stosunku Pablo Picas-
so” do wydarzen wegierskich, w zasadzie nie mowi si¢ niczego o szcze-
golach tegoz ,,ustosunkowania si¢” [(K.B.): ,,Pablo Picasso”, nr 30]. O obo-
zach pracy w ZSRR napomyka sig przy okazji recenzji ksiazki francuskiego
pisarza [Bogustaw Chmielowski: ,,Mandaryni” czyli o nadziei", nr 10], jako
novum w filmie radzieckim okreéla sie, Zze recenzowany film ,,mowi praw-
d¢” (nr 34).

W zamieszczanych na tamach Przemian artykulach czesto natrafi¢c mo-
zna na osobisty ton pisania, nieraz majacy cechy sporej autokreacji. Jak
mozna bylo zauwazy¢ na podstawie przywoltywanych wczesniej tekstow,
takie osobiste pisanie nie byto obce Andrzejowi Wydrzyniskiemu. Osobisty
ton przewija si¢ w wielu tekstach zastepey naczelnego Przemian, na
przyktad w artykutach takich, jak ,, Teraz juz wiem, zZe nie pisz¢ w proézni¢”
(nr 24), traktujacym o kwestii Volkshsty na Goérnym Slasku lub ,,Ghupey
wierza w poranek” (nr 26), quqcym napisang w formie listu do przyjacxela
osobista relacja z przezywania Pazdziernika, wizji 1 zamierzen towa-
rzyszacych zakladaniu Przemian, przeciwnosci (,,centralistycznej dyskry-
minacji”) zwigzanych z ich redagowaniem 1 wydawaniem. Autorem, w kto-
rego tekstach odnalez¢ mozna fragmenty graniczgce z ,,moralnym
ekshibicjonizmem” byl rowniez Jan Wyzgol. Przyznaje on co prawda
wprost: ,,Ot6z piszg tak, gdyz mnie osobiscie najbardzwj odpowiada forma
autobiograficzna, CZUJQ w ni¢j zhudg autentyzmu” [,,Zawile sa nasze losy”,
nr 49]. Opisujac swoje glgbokie przemyslenia z czasow, gdy jako trzynasto-
latek dogladat krow, chyba nawet przekracza granicg, za ktora czytelnik,
przynajmniej dzisiejszy, zaczyna odczuwac lekkie zazenowanie. Pisze bo-
wiem: ,,W trzynastym roku zycia jeszcze nie studiowalem Kanta i Schopen-
hauera, nie czytalem Tomasza Manna ani Prousta — ale juz wtedy myslalem
kategoriami ,,swojskiej” filozofii”, po czym dodaje: ,,Ptakatem w stajni na
strychu, plakalem wieczorami przy szumiacym wodospadzie mtynskiego
kota (...). Szlachetny, mg¢ski ptacz bezbronnego poety jest majowa rosg na
ciernie naszego zycia. I wlasciwie do dnia dzisiejszego nie wiem, ile tkwi
we mnie podobienstwa do duszy miodziutkiego Zeromskiego?”. W réwnie
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,Wwysokie tony” osobistego pisania uderza Jozef Najdek, ktory zwierzajac
si¢ ze swego losu humanisty poszukujacego bezskutecznie pracy, w taki oto
sposob opisuje wlasna reakcj¢ po niekorzystnej rozmowie z szefem wy-
dawnictwa: ,,Usiadlem na parapeme okna w korytarzu Bylo mi przykro.
Chyba {zy man%y mi si¢ do ocz. Grdyka pchata sig do gardta. (...) Sci-
skatem pigsci, tamowatem zto$¢, by nie da¢ poznac po sobie. Po raz pierw-
szy odczutem na wlasnej skorze, ze nie jestem nikomu potrzebny. Tak: ni-
komu.” [,,Szukam posady”, nr 41]. Przykltadéw autokreacji mozna by
znalez¢ wicle. Niejednokrotnie lektura reportazy moze wywolywaé pyta-
nie, kto jest gldéwnym tematem — opisywana miejscowo$¢, czy autor. Taka
sytuacja zachodzi w przypadku tekstu Jana Baranowicza ,,Plawniowickie
rozrobki” (nr 33), konczacego sig stowami: ,,Myslg o Opolszczyznie, o Pol-
sce 1 wzruszenie sciska mnie za gardto”, opatrzonego jeszcze dodatkowo
zdjgciem przedstawiajacym zadumanego autora, z notatnikiem w reku roz-
mawiajacego z jednym z bohaterow reportazu.

Autor tego szkicu nie ukrywa, iz jego ocena tygodnika Przemiany jest
wysoka. Uderza odwaga dziennikarzy tygodnika (przy $wiadomosci, ze ta-
ki to byt czas kilkunastomiesigcznej eksplozji zamrozonej przez wiele lat
odwagi). Wysoko nalezy oceni¢ poziom merytoryczny i dziennikarski pi-
sma. Nieprawdziwe byloby jednak stwierdzenie, iz jedynie godne pochwat
teksty trafiaty na tamy Przemian. Posrod zdecydowanej wigkszosci do-
brych i bardzo dobrych artykutéw natrafi¢ mozna réwniez na teksty spra-
wiajace wrazenie pochodzenia z czaséw sprzed krotkotrwalej odwilzy lub
tez po niej. Nie obcigzaja konta redakcji, zamieszczane na prawach praso-
wej polemiki, odpowiedzi kilkukrotnie krytykowanych na famach Prze-
mian historykow para_)qcych sig historia Slaska, ktorzy w swoich publika-
cjach, oglednie mowiac, wielokrotnie rozmijali si¢ z prawda. Listy owych
naukowcow to czgsto zenujace ttumaczenie si¢ z kompromitujacych publi-
kacji; sa to teksty osob spoza kregu redakceii i jej wspotpracownikow. Tym
jednak rowniez przydarzaly sig¢ niechlubne wypowiedzi.

Bardzo duzo miejsca w Przemianach, co zrozumiale, zajmuje kwestia
niemiecka. Nalezy oczywiscie pamlqtac 1z opisywany tygodmk ukazywat
si¢ 12 lat po zakonczeniu II WOJny $wiatowej, nie mozna wigc przyktadac
dzisiejsze) miary do oceniania artykulow dotyczacych relacji polsko-
-niemieckich. Pamig¢ o tragicznych wydarzeniach wojny byta zbyt zywa,
a obawy zwiazane z niemieckim ($ciSlej NRF-owskim) rewizjonizmem
zrozumiale. Jednakze state rubryki ,,Co robia Niemcy”, a zwlaszcza reda-
gowana przez Rudolfa Buchale ,,Co pisze prasa rewizjonistyczna” moga
irytowa¢ az nadto widoczng tendencyjnoscia w doborze materiatu 1 jedno-
znacznie nieprzychylnymi komentarzami. Na przykiad wprowadzenie
w NRF obowigzkowej stuzby wojskowej komentowane byto z tak wielka
histeria, jakby takowej nie byto w Polsce.

Na tle powyzszych bardzo korzystne wrazenie sprawia wywazony arty-
kut Tadeusz Szafara ,,Tak polityki robi¢ nic wolno” (nr 21), demaskujacy
falszywe opinie zaroéwno o zachodnich Niemczech, panujacym w nich rze-
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komym militaryzmie 1 rewizjonizmie oraz inne klamliwe tezy dotyczace
kapitalizmu (podkre$lajacy roéwniez hipokryzjg artykutéw na temat stuzby
wojskowej w Niemczech). Ten bardzo trzezwy glos niezmiernie szybko
spotkat si¢ na tamach Przemian ze zdecydowana krytyka. Trudno bytoby
dzi$ dociec, czy nie stato si¢ tak pod wplywem naciskéw zewnetrznych’.
Niemniej przykre wrazenie sprawia fakt, iz brutalnego ataku na godzien
rozwazenia tekst dokonat swym pidrem Wilhelm Szewczyk. W tekscie
. Tak polityki robi¢ nie wolno, a jak?” (nr 23), pelnym demagogii i dosko-
nale znanych propagandowych tez, Szewczyk pisal, iz artykut Szafara jest
dla mego ,.niebezpiecznym wkroczeniem na obszary mys$lenia awanturni-
czego 1 przyktadem nonszalanckiego obchodzenia si¢ z faktami”. Artykuk
naczelnego Przemian wsparty zostal przedrukiem z Trybuny Ludu, rbwnie
nieprzychylnym tekstowi Szafara.

Podkreslajac raz Jeszcze V4 tego typu artykuly w Przemianach byly
w zdecydowanej mniejszo$ci, wymieni¢ nalezy kilka z nich. Chociazby ar-
tykut historyka z Lipska, ktory probujac dowies$¢ historycznych korzeni so-
Jjuszu robotnikéw polskich 1 niemieckich nic cofat sig przed stwierdzeniami,
z ktoérych mozna bylo wywnioskowa¢, iz Komunistyczna Partia Niemiec
wiasciwie sprzyjata powstaniom §laskim, Wojciech Korfanty zas wskutek
knowan z burzuazja niemiecka przedwcze$nie zakonczyl III powstanie
(Felix-Heinrich Gentzen: ,, Tradycje przyjazni”, nr 3]. Mozna wskaza¢ row-
niez na relacj¢ ze zjazdu kompozytoréw radzieckich, w ktorej zamieszczo-
no pozostawione bez komentarza stwierdzenie o ,,zepsutej muzyce Zacho-
du” (opr. Jan Brzoza: ,,Drugi zjazd kompozytorow ZSRR”, nr 30).

Wraz z uplywem czasu (i zapewne krzepnigciem chwilowo zdezoriento-
wanych sit ,,ustalonego porzadku”) niechlubnych artykutéw pojawiato sig
w Przemianach wigeej. Nie brak ich w numerze przedostatnim — migdzy in-
nymi na temat katastrofalnej sytuacji emerytow w NRF 1i straszliwej kondy-
cji fizycznej mtodej generacji w USA. W numerze ostatnim natomiast zna-
lez¢ mozna niepodpisana, zamieszczong prawdopodobnie w ostatniej
chwili (na co moze wskazywac¢ wyraznie chaotyczny sktad), notatke popie-
rajaca dokonane nieco wczesniej zlikwidowanie tygodnika Po prostu —
ogdlnopolskiej pazdziernikowej trybuny*!. Samo zaprzestanie wydawania
Przemian (czy tez ,,zawicszenie wydawania pisma na pewien okres czasu”
— jak to okreslono) skwitowane zostato krociutkim komentarzem na pierw-
szej stronie. Decyzje uzasadniono ,.kiopotami organizacyjnymi oraz ko-
n1ecznosc1q zreorganizowania pracy redakcji”. Zapowiedziano kontynu-
owanie problematyki spoteczno-kulturalnej Slaska na tamach sobotniego
wydania Trybuny Robotniczej. O sposobie, w jaki likwidowano Przemiany,

3 Rcdaktor Pawct Dubicl zwrdcit mi uwagg, iz tckst Tadcusza Szafara wywotat polemike ,.glownic zc
wzgledu na autora — politycznego kamelcona, uprzednio znanego z wicrnopoddanczej (wobcc stalini-
zmu) publicystyki — takzc w kwestiach nicmcoznawczych™. Jesli nawct taka byla rzcczywista geneza
polemiki, nic sposob dostrzec tcgo w artykule polemizujacym z Szafarem.

4 Wedtug informacji uzyskanych przeze mnic od sckretarza redakeji Alcksandra Rowinskiego (rozmo-
wa zostala przeprowadzona 1.05.2001 r.) tckst ten pochodzit z zewnatrz i zostat zamiceszczony w nume-
rze bez zgody redakeji — wiaczony do nicgo prawdopodobnic w drukami przez wydawce.
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swiadczy fakt, 1z ze stopki ostatniego numeru nie usuni¢to informacji do-
tyczacej prenumeraty zamykanego periodyku. Jak dowiedziatem sie od se-
kretarza redakcji Aleksandra Rowinskiego’, dokonano tego celowo, pro-
bujac w ten sposob poinformowaé czytelnikow o kulisach zamknigcia
pisma.

W powyzszym tekscie skupitem si¢ w zasadzie jedynie na publicystycz-
nej stronie tygodnika Przemiany, co niezmiernie zubaza obraz pisma. Od-
dzielnie nalezatby pos$wigci¢ uwage szacie graficznej pisma stworzongj
przez Jerzego Moskala. Niejednokrotnie wskazywano na jej nowatorski
charakter, pisano na ten temat w Zyciu Literackim juz w 1956 roku: ,,0d ra-
zu pierwszy numer uderzyt czytelnikéw (...). ,,Przemiany” pokazaty sie (...)
jako skrzyzowanie pisma literackiego z magazynem; duzy format wykorzy-
stano bardzo umiejetnie w zywym, przestrzennym, wykorzystujacym
Swiatto, efekty materiatu drukarskiego i rysunku, famaniu kolumny. (...)
Szczegoélnie ostatnia (...) kolumna tygodnika sprawia wraZenie wrgcz za-
skakujace™.

Nalezy réowniez zdecydowanie podkresli¢, ze bardzo waznymi filarami
Przemian byty réwniez (a by¢ moze nawet przede wszystkim) kultura, sztu-
ka, a takze sprawy obyczajowe. Kazdorazowo czwarta strong tygodnika
zaJmowa%a proza, zaden numer pisma nie byl pozbawiony poezji. Archi-
walne numery Przemian moga by¢ niezwykle cennym zrédlem informacji
dla 0s6b zainteresowanych zyciem teatralnym Katowic 1 Opola w 1957 ro-
ku — obszerne recenzje i artykuty (autorstwa m.in. Zdzistawa Hierowskiego
i Jerzego Galuszki) daja jego $wietny obraz. Redakcja nie skupiata sig¢ jed-
nak tylko na regionalnych wydarzeniach kulturalnych. Odnotowywano wa-
zne premiery teatrow krakowskich (m.in. Cricot 2 Tadeusza Kantora) i war-
szawskich, reprodukowano projekty scenograficzne, zamieszczano takze
teatralne korespondencje (autorstwa Jana Rakoczego) z Londynu i Nie-
miec. Sporo migjsca poswigcano w tygodniku muzyce (odnalez¢ mozna na
przyktad informacjg o ,,mtodym 1 wybitnie utalentowanym kompozytorze
Wojciechu Kilarze; ,,Notatnik muzyczny”, nr 24), nieco mniej bylo recenzji
literackich. Bardzo duza wagg przywiazywano do plastyki, a na tamach pi-
sma rysunki niedawnych absolwentéw sasiadowaty z pracami profesorami
Akademii Sztuk Pigknych.

Posroéd zamieszczonych na famach tekstow literackich byly réowniez
utwory polskiej literatury emigracyjnej. Opowiadanie ,,Spotkanie” Andrze-
ja Bobkowskiego (nr 21-24) oraz wiersze Stanistawa Balinskiego (nr 14) to
przedruki z paryskiej Kultury dokonane za zgoda Jerzego Giedroycia, w ko-
respondencji z Wilhelmem Szewczykiem’ bardzo pozytywnie oceniajacego
Przemiany. Zamieszczono rowniez wiersze Mariana Pankowskiego z tomu
wydanego w bibliotece ,,Kultury” (nr 17).

W dziale, ktéry umownie mozna okresli¢ jako ,,rozrywkowy”, szczeg6l-

5 Rozmowa przcprowadzona w dniu 1.05.2001 roku.
6 Przemiany” - ,Nowc Sygnaty” — ,Tygodnik Zachodni”. Zycie Literackie 1956, nr 49.
7 Za udostgpnienic mi tcjze korespondencji dzigkujg Pani Profesor Grazynic Barbarze Szewczyk.
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nie wyr6zni¢ nalezy cykl! lekko pisanych felietonéw Barbary Hoff
(poczatkujacej wowczas projektantki mody, felietonistki zwiqzanej glownie
z Przekrojem) zatytu%owanych ,,Moda posw1¢conych Jednak nie tylko ty-
tutowemu zagadnieniu, ale rowniez szeroko rozumianej obyczajowosci.

Ostatnig strong periodyku zajmowaiy zazwyczaj przedruki z gazet zachod-
nich, artykutéw bardziej lub mniej powiazanych z kulturg. Byly to zwykle
towarzyskie plotki ze $§wiata zachodnich gwiazd, informacje na temat za-
chodniego kina. Pojawialy si¢ rowniez zdjgcia gwiazd ekranu, amantow
Hollywood i picknych aktorek (m.in. Brigitte Bardot) — czgsto niekomplet-
nie ubranych, by nie rzec nicomal rozebranych.

Zawarto$¢ dziatow kulturalnego i literackiego rosta, uzyskujac w ostat-
nich numerach zdecydowanie wysoki poziom. Réwniez pozostate dziaty
(np. dyskusje spoteczne) taka ,tendencje wzrostowa” wykazywaty do ko-
nca ukazywania sig pisma. Pomijajac wspomniane wyzej, incydentalne ar-
tykuly z innej (mozna by rzec poprzednlej 1 przysziej) epoki, Przemiany
wbrew wielu przeciwnosciom wciaz sig¢ rozwijaty.

Rozwdj ten zostat gwattownie zatrzymany 13 X 1957 roku. Po élqskim
tygodniku spoteczno-kulturalnym pozostaty 53 numery, samo za$ pismo
spotkato zapomnienie. Poswigcane mu byly jedynie krotkie, zdawkowe
akapity w wigkszych opracowaniach i pojedyncze artykuty*. W bardzo nie-
wielu migjscach zachowat si¢ komplet numeréw pisma.

8 Wspomnic¢ tu warto o tckécic Mariana Kisicla: Potrzcba monografii ,,Przemian™ (S{qsk, 1999,
nr 9).
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Zeszyty PRASOZNAWCZE

Krakow 2001 R. XLIV, nr 34 (167-168)

WALERY PISAREK

SLOWNIK WYRAZOW WAZNYCH
NA TLE INNYCH SLOWNIKOW

ytut tego tekstu' zmusza do myslenia o dwdch przedmiotach: o samym

stowniku i o jego tle. Zacznijmy od przypomnienia tla, ograniczajac
sig do stownikéw wydanych w drugiej potowie XX wieku. Poza ttem pozo-
stawimy stowniki sredniowieczne, XVI-wieczny stownik Jana Maczynskie-
go (1564), XVII-wieczny Grzegorza Knapskiego, XVIIl-wieczny Abraha-
ma Troca, XIX-wieczne B.S. Lindego i Orgelbranda, a takze XX-wieczny
stownik, zwany warszawskim Karlowicza, Krynskiego, Niedzwiedzkiego.

Do odleglego tla nalezy jednak stownik Witolda Doroszewskiego, juz
dziecko (chociaz adoptowane) PWN-u. Stownik solidny — 110 tysigcy stow
w 11 tomach. Na jego podstawie wydat PWN w 1968 r. Maly sfownik jezyka
polskiego (pod redakcja Stanistawa Skorupki), a w latach 1978-1981 trzyto-
mowy Sfownik jezyvka polskiego pod redakcja Mieczystawa Szymczaka.

Lata dziewigédziesigte — wbrew ogdlnemu przekonaniu, ze si¢ skonczyt
dobry czas dla prac zespotowych — wystrzelity nieoczekiwanie wigksza
liczba wydawnictw stownikowych niz jakickolwiek inne 10-lecie w catych
dziejach Polski. A sg to nie tylko wznowienia dziel wcze$niejszych, ale
1 catkiem nowe inicjatywy, jak Bogustawa Dunaja Stownik wspoiczesnego
Jezyka polskiego z 1. 1996 (62 tys. hasetl) i Popularny stownik jezyka pol-
skiego z r. 1998 (30 tys. haset) czy ogromny Praktyczny stownik jezyka pol-
skiego pod red. Haliny Zgoétkowej, ukazujacy si¢ od 1994 r. (juz trzydziesci
tomoéw!). W 1993 r. wyszedt Stownik minimum jezyka polskiego Zofii
Kurzowej 1 Haliny Zgo6tkowej, Scislej] mowiac raczej stowniczek niz stow-
nik (zaledwie 1,5 tys. wyrazow).

PWN zaznaczyt w tym czasie swoja obecno$é na rynku sfownikoéw ogol-
nojezykowych na samym poczatku lat dziewigédziesiatych — jak pamigta-
my — Suplementem do trzytomowego Stownika jezyka polskiego Szymcza-
ka. To byto wielkie stownikarskie wydarzenie, rozgloszone przez wszystkie

I Jest on zmicniona wersja mego odezytu pod tym samym tytutem wygloszoncgo z inicjatywy Redakcji
Stownikoéw Jgzyka Polskicgo PWN z okazji jej L-lecia w dniu 30 listopada 2000 r. Tytut zaintrygowat
potencjalnych uzytkownikow wymicnionego w nim stownika. Kicdy PWN rozestal zaproszenia na tcn
odczyt, pytaly mnic (zwlaszcza telefonicznic) o ten Slownik rézne osoby. Czy to PWN wydal, czy innc
wydawnictwo, a jesli tak, to jakic, a przede wszystkim o to, gdzic go mozna kupi¢, dosta¢ czy pozyczy¢.
Odpowiadatem wymijajaco. Dopicro na poczatku odczytu wyznatem, zc Sfownik wyrazow waznych nic
istnicjc 1 prawdopodobnic nigdy nic powstanic.



144 MATERIALY

ambitne polskie media. Mowito si¢ i pisato o tym dodatku do stownika
znacznie wigeej niz dzi$ si¢ mowi i pisze o catkiem nowych inicjatywach
wydawniczych.

Za Suplementem poszty nowe wydania jednotomowego Stownika jezyka
polskiego, najpierw tylko wznawiane, potem pod nowa redakcja Elzbiety
Sobol jako Podreczny stownik jezvka polskiego. Jubileuszowy rok dwuty-
sigczny uczczony zostat przez PWN Innym stownikiem jezyka polskiego
Mirostawa Banki, stownikiem nic tylko oryginalnym formalnie, ale tez bar-
dzo aktualnym, tak pod wzgledem doboru haset, jak i w ich objasnieniach,
dostosowanych do doswiadczen pokolenia obecnych 30-latkow”.

Stowniki ogolne jezyka polskiego dla dzisiejszego tematu dostarczaja tta
podstawowego, bo bez nich cala pozostata dzialalnosé stownikarska nie
miataby wigkszego scnsu. Pozostale stowniki i leksykony, dotyczace
wspotczesnych zachowan jezykowych Polakow (z zalem pomijam tu stow-
niki ludowe (gwarowe) i srodowiskowe, polszczyzny historycznej, osobni-
czych jezykow pisarzy (Mickiewicza, Paska, Kochanowskiego, Norwida),
nazw wiasnych (geograficznych, osobowych) i terminologii zawodowej za-
spokajaja lub maja zaspokaja¢ szczegdlne potrzeby ich uzytkownikow,
a wigc dostarczaja lub maja dostarcza¢ odpowiedzi na pytanie o to:

. Jak si¢ dany wyraz wymawia?

. Jak si¢ dany wyraz pisze?

. Jak si¢ dany wyraz odmienia?

. Skad pochodzi?

. Co ten wyraz (zwlaszcza obcy) znaczy?

. Jak czgsto sig go uzywa?

. Czym mozna go zastapi¢?

. Z jakimi wyrazami si¢ laczy?

. Jakie niebezpieczenstwa si¢ tacza z jego uzyciem?

Na wszystkie te pytania moze odpowiada¢ (i niekiedy odpowiada)
w mniej lub bardziej skréconej formie stownik ogélny, ale tez mamy stow-
niki wyspecjalizowane w odpowiadaniu na kazde z tych pytan. Sa to stow-
niki wymowy, ortograficzne, fleksyjne, etymologiczne, wyrazéw obcych,
frekwencyjne, synonimoéw, frazeologiczne i ortoepiczne.

Na pograniczu stownikéw polszczyzny ogélnej i $rodowiskowe]
micszcza si¢ stowniki polszczyzny potocznej, jak stownik Janusza Anusie-
wicza i Jacka Skawinskiego, a takze przygotowywany w Instytucie Jgzyka
Polskiego PAN pod redakcja Wiadystawa Lubasia Stownik kolokwializmow.
Organizujac tto dla prezentacji Stownika wyrazow waznych, trzeba juz zad-
baé o jego bliskie i najblizsze sasiedztwo. Znalez¢ sig¢ w tym sasiedztwie
(nieco dalszym) powinien z jednej strony monumentalny Stownik ludowych
stereotypow jezyvkowych 1 przygotowywany w tym samym kregu jezyko-

O 001NN W —

2 Poréwnajmy na przykiad dokumentacj¢ hasla ,pacyfikacja™ w stownikach W. Doroszewskicgo
i M. Banki; w stowniku Doroszewskicgo jest tu cytat z ,Ludzi KPP™: W krwawych pacytikacjach
przeprowadzanych w ukrainskich wioskach przez granatowa policjg ging sctki ludzi”; stownik Banki
podajc: ,.Przeprowadzono pacyfikacjg ludnosci cywilng;j...... hanicbna pacyfikacja wsi temkowskich......
funkcjonariuszc ZOMO, krorzy brali udzial w pacyfikacji obu kopaln...”
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znawczym Stownik aksjologiczny. Z drugiej, trochg (ale nie catkiem) na za-
sadzie przeciwiefistwa bytoby miejsce dla ,stownikow wyrazow brzyd-
kich”, bedacych (niezaleznie od wszystkich wzgledow poznawczych)
przejawem fascynacji ztem, jak Sfownik argotyzmow Stanistawa Kani z r.
1995, Stownik polskich przeklenstw i wulgaryzmow Macieja Grochowskie-
go z tegoz 1995 r., Stownik polskich wyzwisk, inwektyw i okreslen pejora-
tywnych Ludwika Stommy z r. 2001 oraz pozornie stanowiacy ich odwrot-
nos¢ Stownik eufemizmow polskich Anny Dabrowskiej z r. 1998. Stownik
eufemizmow bowiem tak jak stownik wulgaryzméw informuje o tym, jak
si¢ przeklina i obraza, tyle ze bez uzycia przeklenstw i wyrazow obrazli-
wych. Rzeczywistym przeciwienstwem stownika wulgaryzméw bylby daj-
my na to stownik wyrazow pochwalnych 1 pieszczotliwych. Ale takiego
stownika nie ma!

Ulegajac pewnie podszeptom szatana za przejaw fascynacji ztem w tym
konteks$cie i w takim rozumieniu uznatbym takze wydany przez Instytut Li-
teracki w Paryzu tomik ojca I. M. Bochenskiego /00 zabobonéw. Pomimo
to jednak znaczna czg$¢ haset tego stuhastowego stownika musiataby sig
znalez¢ w Stowniku wyrazéw waznych.

— Ale co to sag ,,wyrazy wazne”?

— A jak Pan sadzi?

— Moze wyrazy najczg¢Sciej uzywane? Spojnik ,,i” oraz przyimek W
wedle takiego kryterium stownictwa waznego mla%yby W nim zapewnione
miejsca jako wyrazy bezwzglednic najczgsciej w tekstach polskich wszel-
kich odmian stylistycznych, tematycznych, funkcjonalnych, spotecznych
czy terytorialnych.

— Nie o taka wazno$¢ chodzi.

— A wiec moze chodzi o wyrazy, ktore w komunikacji migdzy ludzmi
odgrywaja najwigksza rolg, stanowigc minimalny warunek porozumienia,
tzn. ,tak” 1 ,ni¢”, jako znaki potwierdzenia i negacji?

— Nie o taka wazno$¢ chodzi. Przez ,,wyrazy wazne” rozumiec nalezy
wyrazy, za ktorych pomocg mozemy prowadzi¢ indywidualnie, prywatnic
1 publicznie dyskurs o tym, co najwazniejsze.

— Skad si¢ bierze tak rozumiana ,,waznos$¢” wyrazu?

— Wiasnie z dyskurséw o tym, co najwazniejsze. A o tym, co najwaznicj-
sze, mOwia nam rodzice, szkota, kosciot, literatura, rowiesnicy, media, dzi$
takze — reklama. Tam tez, tzn. w programach 1 podr¢eznikach szkolnych,
w kazaniach, w poezji, w artykutach odredakcyjnych, w wypowiedziach
politykow i na reklamowych bilboardach, nalezy szuka¢ wyrazow, ktore to,
co najwazniejsze, nazywaja, i tam weryfikowac sady o nich. Sg wérdéd tych
stow takie, ktére wpajane sa zgodnic przez wszystkie kanaly: slowa
,mito$¢” uczy nas zwykle matka, utrwala i modyfikuje jego znaczenic
szkota i ko$ciol, wzmacnia literatura i media, tym wyrazem staraja si¢ zy-
skac naszg zyczliwos¢ 1 wzbudzi¢ niechgé do swych konkurentow kandyda-
ci w wyborach parlamentarnych.

Matecznikami wyrazoéw waznych okazuja sie antologie cytatow i zbio-
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Tabela 1. Hasla rzeczownikowe Przewodnika haslowego i tematycznego Ksiegi cytatow
z polskiej literatury pigknej P. Hertza i W. Kopalinskiego
z dokumentacja co najmniej 50 cytatéw

BOG matka POLSKA
chleb madrosc praca
chiop miasto prawda
cnota MILOSC prawo
czas miodosc przesziosé
CZLOWIEK morze rozum
dom mowa scn

duch muzyka SERCE
dusza mysl stawa
dzicje nadzicja stonce
dzien NAROD stowo
grob natura szczgseic
jgzyk nicbo sztuka
kobicta nicwola $micr¢
kraj noc SWIAT
krew OJCZYZNA wiara
krol pan wick
Litwa picsn WOLNOSC
lud pocta ZIEMIA
ludzic poczja ZYCIE
tza/tzy Polak

Uwaga: Wielkimi literami wyrézniono hasta z dokumentacja co najmniej 200 cytatéw.

row stow skrzydlatych. I jedne, i drugie bowiem sg zwykle zbiorami sadow
o sprawach waznych, a jak tu méwi¢ o waznych sprawach, nie uzywajac
waznych stow? Wylowi¢ te wazne stowa pomagaja indeksy wyrazowe. Oto
w ,,Przewodniku hastowym i tematycznym”, czyli w indeksie Ksiegi cyta-
tow Pawtla Hertza 1 Wiadystawa Kopalinskiego znajduja si¢ 62 rzeczowni-
ki, ktore w tej ksigdze wystepuja co najmniej w 50 cytatach. Zawiera je ta-
bela 1. Ponad 200 cytatow ma jedenascie rzeczownikéw. Jezeli nie
wszystkie 50-cytatowe rzeczowniki zashuguja na miano stow waznych, to
sztandarowo$¢ tych co najmniej 200-cytatowych nie budzi zadnych watpli-
wosci.

Mozna szukaé waznych wyrazow wsrod stow kluczowych dla roznych
mediéw, by odkry¢, ze w niektorych gazetach takimi stowami sg BOG
1 CZLOWIEK, natomiast w innych SPRAWIEDLIWOSC i TOLERANCIJA®.

Nie dla wszystkich ludzi te same slowa sa stowami rownie waznymi.
Czytelnicy Tygodnika Powszechnego i Polityki pewnie pamigtaja felietony
Zbigniewa Mentzla i Jerzego Pilcha, nawiazujace do wyznania Alberta Ca-
musa w sprawie najblizszych mu stow. ,,Ich” stowa przypomina tabela 2.

Roéznice migdzy roznymi kategoriami spotecznymi nie tyltko pod wzglg-
dem zasobu stow najwazniejszych, ale 1 ich hierarchii ujawniaja si¢ w anali-
zach tekstow 1 w badaniach socjologicznych i psychologicznych. Badania
te odkrywaja na przyktad roznice migdzy waznymi stowami trzech

3 Opicram sig tu na nic opublikowanych dotychczas opracowaniach Jacka Kotodzicja (,,Stowa sztanda-
rowc polskicj prawicy katolickicj”) i Pawla Plancty (,,Stowa sztandarowe w Gazecie Wyborczej 1 Rzecz-
pospolitej na tic Trybuny i mediow prawicowych™); wyrazy BOG i CZLOWIEK sa sfowami kluczowymi
dla Naszego Dziennika i Radia Maryja, a wyrazy SPRAWIEDLIWOSC i TOLERANCIA dla Tiybuny.
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Tabela 2. ,Moje slowa” Alberta Camusa, Zbigniewa Mentzla i Jerzego Pilcha*

A. Camus Z. Mentzel J. Pilch
Swiat matka dom
cierpienie ojcice natog
ziemia dom dotyk
matka wstyd pismo
ludzie ryby dzwon
pustynia ciato trawa
honor Polska $wiatto
bieda scree matka
lato wicrno$é skrzydta
morze jczyk konicc

* Wg felietondéw Z. Mentzla (w Tygodniku Powszechnym) i J. Pilcha (w Polityce).

wspotczesnych orientacji ideologiczno-politycznych lat dziewieédzie-
siatych: katolickiej prawicy, liberalnego centrum i lewicy*. Na podobnej
drodze do swoich hierarchii ,,symboli kolektywnych” doszedt Michael
Fleischer. W swoich trzech ksigzkach z lat 1996-1997° przedstawia on
1 omawia proces ustalania i listy rangowe polskich, niemieckich i rosyjskich
owych ,,symboli kolektywnych”. W trzeciej, poswigconej symbolom rosyj-
skim, konfrontuje wszystkie trzy listy. Na nich opieraja si¢ sporzadzone
przeze mnie trzy zbiory wyrazow (zob. tabelg 3) ograniczone do 25 stow
obecnych na wszystkich trzech listach.

Ten zabieg umozliwia oszacowanie ich wzajemnego podobienstwa.
A jest ono nadspodziewanie duze: wskazniki korelacji rangowej Spearmana
wynosza dla polskiego i rosyjskiego 0,92, dla polskiego i niemieckiego —
0,89, dla rosyjskiego i niemieckiego — 0,79.

Za swego rodzaju zbiory stéw waznych (oczywiscie niekompletne) uwa-
Zzam zestawienia wyrazow wykorzystywane w badaniach nad stowami
sztandarowymi lat dziewiecdziesiatych. Ich zbiér uzyty w akcji badawczej
w r. 1999° zawiera tabela 4.

Juz w latach osiemdziesigtych w ramach Owczesnego problemu
weztowego ,,Polska kultura narodowa, jej tendencje rozwojowe i recepcja”
grupa j¢zykoznawcow pod skrzydtami naukowymi Jadw1g1 Puzyniny i Je-
rzego Bartmlnsklego wystapita z projektem opracowania stownika nazw
warto$ci, zwanego stownikiem aksjologicznym. W II tomie serii wydawni-
czej ,,Jgzyk a Kultura”, ktory pod redakcja Puzyniny i Bartminskiego uka-
zat sie w 1989 r. Jerzy Bartminski ogtosit artykut ,,Projekt 1 zatozenia ogol-
ne stownika aksjologicznego”. Do tego artykutu dotaczona byla lista haset
przysztego stownika. Bodaj wszystkie te hasta (jak przekonuje tabela 5)
moglyby si¢ znalez¢ na liscie wyrazow waznych, gdyby$my sig zabrali do
jej uktadania.

4 W. Pisarck: Stowa sztandarowc czytclnikéw réznych gazct i czasopism. Zeszyty Prasoznawcze
2001, nr 1-2, s. 5-19.

5 83 to: M. Flcischer: System polskich symboli kolcktywnych. Wyniki badan cmpirycznych.
Wroctaw 1996. M. F lcis c hcr: Das System der deutschen Kollcktivsymbolik. Eine empirische Unter-
suchung. Bochum 1996. M. Flcischcr: Das System der russischen Kollcktivsymbolik. (Eine empiri-
sche Untersuchung) Miinchen 1997.

6 W. Pisarck: Polskic stowa sztandarowc i ich publiczno$¢: lata dziewigédzicsiate. Zeszyty Praso-
znawcze 2000, nr 3-4, s. 28-29.
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Tabela 3. Poréwnanie rang 25 wspélnych ,,symboli kolektywnych”
niemieckich, polskich i rosyjskich

Ranga Warto$¢ symbolu Ranga Wartoé¢ symbolu Ranga | Wartos¢ symbolu

1 Fricden — 96 2-3 pokéj - 90 1 mir — 88 M
2 Freundschaft — 89 5-6 przyjazn — 88 24 druzba - 86

3 Freiheit — 88 1 wolno$¢ — 92 24 swoboda — 86

4 Licbe — 87 2-3 mitos¢ — 90 5-6 lubow’ — 83

S Gerechtigkeit — 83 5-6 sprawicdliwos¢ — 88 | 7 sprawicdliwost’ — 81
6 Ehrlichkeit — 81 7 uczciwos¢ — 86 10 czestnost’ — 76

7 Wahrheit — 79 10 prawda — 84 13 prawda - 70

8 Unabhéngigkeit — 75 14 niczaleznosé — 69 14 niczawisimost’ — 66
9 Toleranz - 72 8-9 tolerancja ~ 85 15 ticrpimost’ — 61

10 Demokratic — 65 19 demokracja — 52 19-20 | dicmokratija — 45
Il Familic — 65 4 rodzina — 89 5-6 siem’ja — 83

12 Kultur — 57 11-12 | kultura — 75 8-9 kultura — 80

13 Arbeit — 52 11-12 | praca — 75 12 rabota — 71

14 Ehre — 42 13 honor — 74 8-9 czest’ — 80

15 Haus — 41 8-9 dom - 85 2-4 dom — 86

16 Tradition — 32 18 tradycja — 56 18 tradicija — 52

17 Staat — 20 21 panstwo — 49 20 gosudarstwo 39

18 Glaube - 18 16 wiara — 64 16 wicra — 58

19 Vaterland — 12 15 ojczyzna — 66 11 rodina — 74

20 Nation - 9 20 naréd - S1 19-20 | narod - 45

21 Patriotismus - (-7) 17 patriotyzm — 57 17 patriotizm — 55

22 Nationalismus - (-48) | 22 nacjonalizm — (-35) | 22 nacjonalizm — (-57)
23 Hass — (~70) 24 nicnawisé¢ — (~74) 24 nicnawist’ — (=71)
24 Arbcitslosigkeit — (=79) | 23 bezrobocic — (-55) 23 biczrabotica — (-62)
25 Kricg — (-92) 25 wojna — (-90) 25 wojna — (—89)

Wedtug: Michael Fleischer: Das System der russischen Kollektivsymbolik (Eine empiri-
sche Untersuchung). Miinchen 1997.

Tu bowiem nasuwaja sie watpliwosci. Czy rzeczywiscie nie wystarczajg
znane kategorie stow (wyrazow) bezwzglednie 1 wzglednie najczgséciej uzy-
wanych, kluczowych (réznie rozumianych’), sztandarowych, symboli ko-
lektywnych, nazw wartos$ci, stownictwa aksjologicznego itp.? Cho¢ sam lu-
big powtarzaé, ze nie trzeba mnozy¢ bytow ponad konieczno$¢, proponuje
wprowadzenie do dyskursu o uzywaniu jezyka pojecia siéw lub wyra-
z6w waznych. Bedzie to pojecie nieostre, o rozmytych granicach. Katego-
ria wyrazéw waznych jest konstrukch zdroworozsqdkowq Nalezacych do
niej wyrazow uzywa sig potocznie i od $wigta w opisywaniu tego, co w Zy-
ciu naJwazmerze Jezeli mamy stowniki argotyzmow, przeklenstw wulga-
ryzmoéw, wyrazow obrazliwych i eufemizmoéw, czy mozna sig wahac, ze sig
przyda Stownik wyrazow waznych.

Na poczatku prac nad kazdym stownikiem wytaniaja si¢ dwa podstawo-
we problemy: pierwszy to zbidr hasel, drugi to struktura hasta. Zaczng od

7 Nicwiclec wspélnego majg zc soba katcgoric ,,stow kluczowych™ wedtug Kazimicrza Wyki i Anny
Wierzbickiej.
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Tabela 4. Ogélna hierarchia ,,netto” slow sztandarowych 1999 od slowa oznaczajacego
»tresci najlepsze, najpigkniejsze i najwartosciowsze” do slowa oznaczajacego ,,tresci
najgorsze, najbardziej nieprzyjemne lub najszkodliwsze”

Mitosé 68,9 Przcdsigbiorczosé 3,9
Rodzina 55,5 Solidarnosé 3,7
Zgoda 49,9 Europa -2,5
Wolnosé 48,8 Luksus -0,2
Sprawicdliwosé 46,2 Samorzad -0,1
Tolerancja 43,0 Prawica -2,6
Zdrowic 429 Globalizm -5,9
Praca 40,8 Kapitalizm -9,4
Uczciwosé 40,6 Prywatyzacja -9,7
Wiara 39,3 Rcklama -10,7
Ojczyzna 36,6 Lewica -11,8
Nauka 35,7 Erotyka -16,6
Opicka 34,7 Socjalizm -16,7
Prawda 33,2 Elita -18,4
Bezpicczenstwo 31,3 Obcy kapitat -18,7
Rownosé 29,8 Lustracja -194
Dobro innych 209 Klcrykalizm -20,6
Godnosé 19,2 Walka 21,7
Pigkno 18,5 Cenzura -339
Narod 17,4 Brzydota -36,4
Sukces 10,1 Aborcja -42.3
Patriotyzm 93 Anarchia -46,2
Wartosci chrzescijanskic 8,3 Zazdrosc -54,9
Tradycja 7,6 Dyktatura -55,9
Panstwo 6,9 Korupcja -66,3
Dobro wiasne 5,0 Zaklamanic -68,5
Nowoczesnosé 4,7

Tabela 5. Projekt listy hasel do slownika aksjologicznego (propozycje E. Borowieckiej
i B. Kaczynskiej, po uzupelnieniach i modyfikacji w Kazimierzu 28 IT 1998,
weryfikacji w §wietle wynikow ankiety socjologicznej M. Mankowskiej
i konfrontacji z lista hasel do EKP)

1. dobro [zlo] 26. jawnosc¢/szczerosé

2. prawda [falsz] 27. lojalnosé

3. pigkno [brzydota] 28. goscinno$¢

4. $wigtosé 29. wolno$c

5. mitos¢ [nicnawis¢] 30. réwnos¢

6. wiara 31. braterstwo

7. nadzicja [rozpacz] 32. nicpodlcglos¢

8. madros$¢ [ghupota] 33. pokoj/zgoda

9. sprawicdliwos$¢ 34. porzadck

10. dobro¢ 35. wyzwolenic

11. milosicrdzic 36. zwycigstwo

12. wicrno$¢ [zdrada] 37. honor

13. cicrpliwo$é¢ 38. przyjazn

14. uczciwosé 39. godno$é

15. bezinteresowno$é 40. doskonatos¢

16. prawosé 41. szczgscic

17. pokora [pycha] 42. przyjemnosé/rozkosz
18. mgstwo/odwaga [tchorzostwo] 43. zdrowic

19. odpowicdzialnos¢ 44. bogactwo

20. solidarnosé 45. oswiata/o$wiccenic
21. tolerancja 46. wspolnota/samotnosé
22. uzytccznosé/pozytecznosé 47. bohaterstwo/ofiara/stuzba
23. wiclkos¢ 48.oflara

24. prostota 49. stuzba

25. tozsamosc 50. twérczosé
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51. szacunck

52. cierpienic

53. grzech/wina
54. Bog

55. Matka Boska
56. diabel/szatan
57. swigty

58. cztowick/ludzie, ludzkosé
59. osoba

60. duch

61. mysl/myslenic
62. idca

63. idcat

'64. czyn/dziatanie
65. rozum

66. uczucic

67. sumienic

68. obowigzck

69. cnota

70. ambicja

71. zycic

72. scks

73. rzcczywistosé
74. $wiat

75. przyroda/natura
76. spolcczenstwo/spotecznodé
77. dzicjc/historia
78. ziemia

79. lud

80. narod

81. ojczyzna

82. kraj

83. rcgion

84. prowincja

85. panstwo

86. wiadza

87. partia

88. zwiazck/stowarzyszenic
89. wiasnosé

90. rcwolucja

91. powstanic/bunt
92. prawo

93. przemoc

94. samorzadnos¢
95. pieniadz

96. praca

97. swigto

98. odpoczynck
99. zabawa/rozrywka

100.
101.
102.
103.
104.
10s.
106.
107.
108.
109.
110.
1.
2.
113.
114.
115.
116.
117.
118.
119.
120.
121.
122
123.
124.
125.
126.
127.
128.
129.
130.
131.
132.
133.
134,
135.
136.
137.
138.
139.
140.
141.
142.
143.
144.
145.
146.
147.

MATERIALY

postgp/rozwoj
walka

konflikt

dialog

tradycja

szkota
wychowanic
kosciot
obywatel
rodzina
matka/macicrzyfistwo
ojcicc

dziccko
polskos¢/Polak/Polska
Europa/europcjskos¢
patriotyzm
nacjonalizm
szowinizm
intcrnacjonalizm
prowincjonalizm
rcgionalizm
demokracja
socjalizm
komunizm
kapitalizm
totalitaryzn
faszyzm
pluralizm
liberalizm
chrzescijanstwo
atcizm/laicyzm/$wicckosé
racjonalizm
humanizm
cywilizacja
kultura

Jezyk

wicdza

nauka

technika

rcligia
moralno$¢
idcologia
polityka

sztuka

warto$¢

dom

chleb

krzyz.

Wedhug: Jerzy Bartmifski: Projekt i zaloZenia ogélne stownika aksjologicznego. [W:]
J.Puzynina, J. Bartmifiski (red.): Zagadnienia leksykalne i aksjologiczne, Wroctaw

1989, s. 197-209.

drugiego, to znaczy od proby odpowiedzi na pytanie, co powinno zawiera¢
hasto stownika wyrazéw waznych. Oczywiscie przede wszystkim to, czego
nie ma w innych slownikach. Na picrwszy plan wysuna si¢ informacje
pragmatyczno-semantyczne, bo wyraz wazny jest wyrazem waznym ze
wzgledu na znaczenie realne, zleksykalizowane znaczenia przenosne, emo-
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tywne®, nacechowania styhstyczne spoteczne, polityczne, wplywajace na
zakres, zasigg 1 czgstos¢ uzyc1a Do niezbgdnego minimum moga si¢ ogra-
niczy¢ informacje fonetyczne 1 gramatyczne, chyba ze maja konsekwencje
pragmatyczne.

Uktadajac hastownik Stownika wyrazéw waznych, nalezatoby siggnaé¢ do
projektu listy haset do stownika aksjologicznego, do zbioréw stow sztanda-
rowych 1 symboli kolektywnych, a takze do indeksow Ksiegi cytatow,
Skrzydlatych stow 1 tym podobnych wydawnictw. Nalezatoby tez odwotaé
si¢ w formie ankiet i wywiadéw do poczucia jezykowego uzytkownikow
polszczyzny, ktore wyrazy sa dla nich szczegdlnie wazne. Proba tej drogi sa
wyniki ankiety rozdanej stuchaczom mego wspomnianego na poczatku od-
czytu o Stowniku wyrazow waznych. Ankieta oprocz krétkiej metryczki
uwzgledniajacej pte¢, wick 1 ,,najblizsza gazetg lub czasopismo” zawierata
tylko jedna prosbg o dokonczenie nastqpujqcego zdania:

,»Nie wyobrazam sobie Stownika wyrazéw waznych, w ktorym by nie
bylo nastgpujacych wyrazow: .........cccecveviiiiiiiiiiiiciie e

Stuchacze wpisali kilkaset wyrazow, z ktorych 16 bylo wskazanych
przez co najmniej 11 osdb. Sa to wyrazy (w nawiasach liczby wskazan):

MILOSC (25) + KOCHAC (3)

MATKA (23)

DOBRO (19)

RODZINA (19)

WOLNOSC (19)

ZYCIE (19)

BOG (18)

DOM (18)

CZLOWIEK (17)

WIARA (16)

PRAWDA (14)

PRZYJAZN (13)

ZLO (13)

SZCZESCIE (12)

OJCIEC (11)

OJCZYZNA (11)

NADZIEJA (8)

PRACA (8)

RADOSC (8)

8 Charles Osgood w swoich pracach o konotacjach cmotywnych obywa si¢ bez terminu word (wyraz)
czy name (nazwa). Intercsuje go bowicm meaning (znaczenic) bez wzgledu na to, jak zostato ono wyra-
zonc, alc oczywiscic w empirycznych badaniach nic sposob prosi¢ respondentéw o oszacowanie, jak
dobra jest matka, mother, Mutter, la mére, mater, nic uzywajac wiasnie tych wyrazéw. Pomimo to rze-
czywistym przedmiotem jego zainteresowania badawczego jest ‘matka’ jako podstawowe, gléwne zna-
czenie (tzn. ,kobicta, ktora urodzita dziccko, dla tego dziccka™) rzeczownika matka. Gdybysmy bo-
wicm sprobowali zestawiaé zc soba wszystkic znaczenia wyrazow matka, mother, Mutter, la mére,
mater itd., rychio by si¢ okazalo, zc wedtug Stownika polsko-angiclskiego (,,Kosciuszkowskiego™) mat-
ka (sztuczna) to tcz ’incubator’, wedtug Stownika polsko-francuskiego (Pawta Kaliny) matka (jako
Matka Boska) to Vierge, a wedtug Stownika polsko-nicmicckicgo (Pipreka-Ipoldta) matka (jako matka
chrzestna czy jako matka przelozona) to wcalc nic Mutter, ale Taufpatin oraz Frau Oberin des Ordens
(pomijajac juz fakt, Zc nicmieckicmu Mutter odpowiada takze polska nakretka, czyli muterka).
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ROZUM (8)

SPRAWIEDLIWOSC (8)

TOLERANCIJA (8)

CIERPIENIE (7)

JEZYK (7)

SWIAT (7)

ZIEMIA (7)

DUSZA (6)

MYSL (6)

SERCE (6)

SWIATLO (6)

CHLEB (5)

DEMOKRACIA (5)

KSIAZKA (5)

SLONCE (5)

SPOKOJ (5)

ZDROWIE (5)

BOL (4)

CIEPLO (4)

GLUPOTA (4)

HONOR (4)

JA (4)

MEZCZYZNA (4)

NAROD (4)

POKOJ (4)

POLSKA (4)

POWIETRZE (4)

WIEDZA (4)

WODA (4)

Ta ankieta jest oczywiscie tylko doraznym sondazem opinii, bo zbioro-
wos¢ uczestnikdw odczytu naukowego nie jest reprezentatywna dla Zadnej
szerszej spoteczno$ci. A jednak o uzyskanych wynikach mozna powie-
dzie¢, ze potwierdzaja tzw. hipotez¢ Polyanny, ze ludzie maja naturalna
sktonnos$¢ do myslenia o §wiecie w kategoriach pozytywnych (liczba stow
pozytywnych jest znacznie wyzsza niz negatywnych, a ponadto wyrazy po-
zytywne, jak MILOSC, DOBRO, NADZIEJA, ROZUM itd. byly znacznie czg-
$ciej zglaszane niz ich antonimy, jak NIENAWISC, ZLO, ROZPACZ, GLUPOTA
itd.). Po drugie, stuchacze odczytu, wskazujac MATKE jako slowo najwa-
zniejsze, odpowiadali tak, jak by odpowiadata wigkszo$¢ mieszkancow
Ziemi. Po trzecie, wskazujac MILOSC i WOLNOSC, odpowiadali tak, jak by
odpowiadata wigkszo$¢ Polakow. Po czwarte, wymieniajac wyrazy BOG
1 WIARA oraz wyrazy ROZUM, TOLERANCIA i KSIAZKA, zachowali sig jak
wierzacy intelektualidci.

Jak z tego wida¢, powtorzenie podobnej ankiety na wigkszej 1 reprezen-
tatywnej probic przyczyniloby si¢ stworzenia stownika wyrazow waznych
bliskiego oczekiwaniom spotecznym.
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BARTOSZ BUCZEK

RYNEK PRAW DO TELEWIZYJNYCH
TRANSMISJI SPORTOWYCH*

Pﬂkarska reprezentacja Polski, zwycigzajac w swojej grupie eliminacyj-
nej, awansowala do przysztorocznych finaléw mistrzostw $wiata w Ja-
ponii i Korei Po’rudniowej Bialo-czerwoni wystapia w najwazniejsze)j fut-
bolowej imprezie po raz plerwszy od 16 lat. Ze wzgledu na wysokie koszty
wyprawy do Azji, ,,na Zywo” mistrzostwa zobacza tylko nieliczni nasi roda-
cy. Wleszosc planuje obejrzec caiy mundial w telewizji. Okazuje si¢ jed-
nak, ze 1 taka przyjemnos¢ wigzac sig bedzie z wydatkami.

Po raz pierwszy w Polsce prawami do transmisji z MS dysponUJe stacja
prywatna — Polsat. Jej wiasciciel, Zygmunt Solorz zaraz po awansic pitka-
rzy do turnieju finalowego poinformowa’(, ze wszystkie spotkania, facznic
z wystgpami naszej reprezentacji, beda dostgpne jedynie w programie plat-
nej platformy cyfrowej Polsatu — Polsacic Sport (Gazeta Wyborcza, 4 wrze-
$nia 2001). Ta wypowiedz, obliczona zapcwne na sprzedaz jak najwigkszc)
ilosci dekoderow, Wywoiaia W sportowym $wiatku niepokoj. Pozmej jed-
nak Solorz wycofat si¢ z tej deklaracji 1 zapewnit, ze zmagania Polakéw,
jak rowniez mecz otwarcia oraz spotkania poiﬁna%owe 1 final zostana poka-
zane w programie ogolnodostgpnym, nalezacym do sieci Polsatu, a reszte
meczoéw pokaze platny Polsat Sport (Gazeta Wyborcza, 22-23 wrze$nia
2001). Chcac obejrzeé cate mistrzostwa, trzeba bgdzie jednak wydac troche
pienigdzy: 100 ztotych kaucji za dekoder Polsatu Cyfrowego i1 399 ztotych
optaty aktywacyjnej. Widzowie, ktérzy nie moga sobie pozwoli¢ na taki
wydatek, bedg musieli zadowoli¢ si¢ wybranymi meczami w pasmic ogol-
nodostqpnym

W maju 2000 roku weszta w zycie nowelizacja do Ustawy o radiofonii
i telewizji, w $wietle ktorej mecze reprezentacji Polski w finatach MS i ME
(w tym spotkania eliminacyjne), a takze potfinaty i finaly tych imprez zo-
staly uznane za ,,wazne wydarzenia”. Jak méwi artykul 20 b Ustawy, bez-
posrednie transmisje ,,waznych wydarzen” nadawca telewizyjny moze emi-
towac tylko w programie ogdlnokrajowym, dostepnym w calosci bez optaty
(z wyjatkiem optat abonamentowych i optat pobieranych przez operatorow
sieci kablowych) lub w innym, pod warunkiem jednak, ze to samo wyda-

* Tekst przyjety do druku na poczatku pazdziermnika 2001 1.
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rzenie jest transmitowane przez nadawcg ogolnodostgpnego. Poza wymie-
nionymi, wsrdd ,,waznych wydarzen” znalazly si¢ inne mecze pitkarskiej
reprezentacji Polski, wszelkie mecze w ramach oficjalnych rozgrywek,
spotkania polskich klubow w Lidze Mistrzéw 1 w Pucharze UEFA oraz zi-
mowe 1 letnie Igrzyska Olimpijskie.

Zygmunt Solorz, ostrzegajac przed zakodowaniem mundialu, przypomi-
nal, ze prawa do transmisji zakupit w listopadzic 1999 roku, zanim nowc
przepisy zaczely obowigzywac. Sprawg zainteresowatly si¢ jednak Krajowa
Rada Radiofonii i Telewizji oraz Migdzynarodowa Federacja Pitki Nozne;j
(FIFA). W myS$l wytycznych FIFA mecz otwarcia, spotkania reprezentacji
narodowych, a takze potfinaty, final 1 mecz o 3. miejsce musza by¢ transmi-
towane w pasmie ogélnodostepnym. Wkrétce okazato sig, ze takie tez usta-
lenia zawarte zostaly w umowie, jaka Polsat podpisat przed dwoma laty
z dziatajaca w imieniu Niemca Leo Kircha firmg Prisma. Polsat zaptacit za
prawa do transmisji 24 miliony dolarow (w pakiecie byly tez inne, mniej
prestizowe wydarzenia pitkarskie, turnieje tenisowe oraz prawo pierwoku-
pu praw do MS w 2006 roku za t¢ samg ceng). Telewizja Polska, dotych-
czas relacjonujaca mundial, zaoferowata ,tylko” 15 milionéw dolarow.

Warto doda¢, ze w lipcu 1996 roku Kirch zaptacit FIFA za prawa do
transmisji z MS w 2002 i w 2006 roku na Europg astronomiczng kwotg 2,24
miliarda dolarow. Niemiecki magnat medialny w pokonanym polu zostawit
oferujacg 1,7 miliarda dolaro6w Europejska Uni¢ Nadawcow (EBU), ktora
w poprzednich 25 latach kupowala od FIFA prawa do telewizyjnego prze-
kazu, a nastepnie odsprzedawala je stacjom publicznym w poszczegdlnych
krajach.

Zakup przez Polsat praw do MS 2002 by} potwierdzeniem ofensywnej
strategii telewizji Zygmunta Solorza. Jednak réwniez inne stacje komercyj-
ne zagrozity w ostatnich latach pozycji wezesniejszego monopolisty — Tele-
wizji Polskiej. Dziatajacy od 1992 roku Polsat poczatkowo niewielka wage
przywigzywal do sportu. W pierwszym okresie dziatalnosci oferta dla kibi-
cow ograniczala si¢ przede wszystkim do relacji z wyscigéw Formuty 1
oraz ze spotkan ligi koszykarskiej, nadawanych nawet z kilkudniowym
opdznieniem. Ale w 1994 roku ,,na Zywo” transmitowane byty w Polsacie
mecze III rundy pitkarskiego Pucharu UEFA pomig¢dzy GKS Katowice
i Bayerem Leverkusen. Stacja prezentowata ponadto cykliczne magazyny,
dotyczace sportow walki oraz sportow motorowych. W kolejnych latach
w Polsacic znalazt si¢ takze zuzel. Najczgsciej byly to skroty z meczow li-
gowych, ale zdarzaly si¢ tez transmisje bezposrednie (np. final Druzyno-
wych Mistrzostw Swiata w 1995 roku). Rowniez sympatycy pitki reczne;
mogli oglada¢ relacje ze spotkan ligowych (z duzym poslizgiem). Kicrow-
nictwo Polsatu powaznicj potraktowato sport w 1998 roku, kiedy na antenie
stacji zagoscity pokazane ,na zywo” dwa pojedynki boksera Andrzcja
Gotloty: w lipcu z Corcyem Sandersem i w pazdzierniku z Timem Wither-
spoonem. Transmisja drugiej z walk, rozegranej we Wroctawiu, stala sig
przebojem i przyniosta ogromne zyski z emisji reklam. Koncéwke pojedyn-
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ku ogladato okoto 13 milionow Polakéw. Wplywy z reklam wyemitowa-
nych w trakcie przekazu z Hali Ludowej wyniosty 1,97 miliona zlotych
(brutto). W 1999 roku Polsat zaprezentowat bezposrednia relacjg z poje-
dynku Gototy z Quinnem Navarrem (czerwiec), retransmitujac tez walke
naszego pigséciarza z Michaelem Grantem (listopad). W czerwcu 2000 roku
Polsat nadat relacjg z pojedynku Gototy z Orlinem Norrisem (z op6Znie-
niem). Poza zawodowym boksem, stacja Zygmunta Solorza prezentowata
(takze w Polsacie 2) retransmisje z zuzlowych turniejow Grand Prix, spo-
tkania siatkarskiej Ligi Mistrzow oraz wybrane wydarzenia pitkarskie.

Prawdziwa sportowa ofensywg Polsat przypuscit w 2000 roku. W sierp-
niu powstat ptatny kanatl tematyczny Polsat Sport. Wczesniej szefostwo te-
lewizji zatroszczyto sig o zakup praw do transmisji z imprez, ktore znajduja
miejsce nie tylko na antenie Polsatu Sport, ale takze Polsatu i dziatajacej od
kwietnia ub. roku telewizji TV4. Z wydarzen pitkarskich gtownymi hitami
staly si¢ ,,odebrana” telewizji publicznej Liga Mistrzoéw oraz liga niemiec-
ka. W futbolowej ofercie byly tez m.in. mecze reprezentacji Polski w elimi-
nacjach mtodziezowych mistrzostw Europy 2002. W 2001 roku w Polsacie
Sport mogli$my zobaczy¢ turnicje finatowe MS do lat 17 i do lat 20.

Poza pitka nozna w programach Polsatu sporo uwagi poswigca si¢ ko-
szykowce (europejskie puchary mezczyzn) 1 siatkdwce (spotkania zenskich
1 mgskich zespotow w Lidze Mistrzow, liga wloska). Fani boksu moga zo-
baczy¢ w Polsacie Sport m.in. transmisje walk Dariusza Michalczewskiego,
sympatycy tenisa relacje z waznych mgskich turniejow, z kolei zwolennicy
hokeja na lodzie mieli mozliwos¢ obejrzenia MS grupy A i B. Dla kibicow
zuzla Polsat Sport przygotowat w 2001 roku relacje z Druzynowego Pucha-
ru Swiata.

Polsat nie jest jednak jedyna staqq, ktora 11czy si¢ na rynku praw do
transmisji sportowych. Silna pozycj¢ dzierzy rowniez platny Canal+, obec-
ny w Polsce od marca 1995 roku. Canalt od poczatku duzy nacisk potozyt
na sport, a zwtaszcza na pitk¢ nozna. W pierwszych latach byly to wybrane
spotkania ligi polskiej, do ktorych stacja nabyta prawa na mocy porozumie-
nia z Telewizja Polska (ponadto miata podpisana umowg z Legia Warsza-
wa), a takze mecze ligi angielskicj, niemieckicj, Pucharu Intertoto oraz Co-
pa America (mistrzostwa Ameryki). Potem futbolowa oferta Canal+
wzbogacita si¢ m.in. o spotkania Pucharu Polski, Superpucharu Polski, Pu-
charu Anglii, mecze naszych druzyn w curopejskich pucharach, potyczki
reprezentacji Polski w eliminacjach MME 1998 oraz towarzyski turniej
czotowych zespolow $wiata we Francji.

Pozycja Canal+ wzmocnita si¢ w 1997 roku, kiedy stacja zakupita od
niemieckiej firmy UFA Sports wylaczne prawa do transmisji spotkan naszej
pitkarskiej ekstraklasy. Kontrakt mial obowiazywac przez 5 lat i kosztowat
20 milionéw dolaréow. Wczeénie) polska liga pilkarska byla pokazywana
w telewizji publicznej, ale sposob, w jaki TVP to robila, pozostawiat wiele
do zyczenia. Mecze najczesciej nie byly transmitowane w catosci, emito-
wano je ,,z poslizgiem”, o poéznych porach, czgsto tylko w pasmach regio-
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nalnych. Nic wigc dziwnego, ze wiadze Telewizji Polskiej skarzyly si¢ na
ich niska ogladalnos¢.

,Przeprowadzka” ligi pitkarskicj do Canal+ nie byta — biorac pod uwage
doswiadczenia w krajach zachodnich — niczym niezwyklym. W Wielkiej
Brytanii prawa do relacjonowania meczow I ligi zakupita satelitarna stacja
BSkyB, nalezaca do magnata medialnego Ruperta Murdocha. Zaptacita za
ten przywilej (kontrakt zawarto na 4 lata) 1,07 miliarda dolaréw. Po sfinali-
zowaniu transakcji liczba jej abonentow wzrosta z 2 do ponad 6 milionow.
We Francji natomiast od 1984 roku spotkania pitkarskiej ekstraklasy trans-
mituje ptatny Canal+.

Canal+ w Polsce profeSJonalme zaja! si¢ relacjonowaniem ligowej pitki,
znacznie przewyzszajac w tej materii poprzednika. Zawirowania natury
prawnej pomigdzy klubami a telewizja sprawily wprawdzie, ze w latach
19992000 prawami do meczow ligowych na wlasnym boisku Wisty Kra-
kow dysponowat TVN, za$ Legii Warszawa — Wizja TV, ale latem 2000 ro-
ku Canal+ miat wreszcie ,,w garsci” calg ckstraklase. Dzigki staraniom wi-
ceprezesa Polskiego Zwiazku Pitki Noznej do spraw marketingu oraz
wiasciciela firmy Go&Goal Zbigniewa Bonka, kluby I 1 IT ligi scedowaty
prawa do transmisji swoich meczéw na PZPN, a Zwiazek sprzedal je Ca-
nal+. Umowe zawarto do 2005 roku, z opcja przedkuzema o kolejne 4 lata.
Podplsame kontraktu poprzedzily rozmowy, majace na celu wyeliminowa-
nic wszelkich przeszkod w zwiazku z sytuacja Wisty 1 Legii. Wszystkie za-
interesowane strony doszly do porozumienia. Canal+ przelewa pieniadze
na konto PZPN, ktory przekazuje je klubom. W pierwszym sezonie obo-
wiazywania kontraktu (2000/2001) pomigdzy zespoty ckstraklasy podzielo-
na zostata suma 32,8 miliona marek. Wedtug postanowien umowy kwota do
podziatu kazdego roku bgdzie sig zwigksza¢ o 2 miliony marek. Canal+ po-
kazuje mecze ligowe, zarowno ,,na zywo”, jak 1 z odtworzenia (zwykle
w kazdej kolejce ,,na zywo” transmitowane sa dwa mecze w cato$ci, oraz
skroty wszystkich w magazynie Liga+ w sobote oraz Sport+ w niedzielg;
natomiast peine retransmisje pozostatych szesciu meczéw pokazywane sa
w programie Canal+ Niebieski, ktory dostepny jest wylacznie na platformie
Cyfra+). W maju 2001 roku, po dilugich negocjacjach, zostato podpisane
porozumienie pomig¢dzy Canal+ a Telewizja Polska, na mocy ktoérego TVP
ma prawo do konca sezonu 2001/2002 pokazywac skroty z 3 wybranych
meczow ligowych. Oprocz tego po kazdej kolejce w II programie telewizji
publicznej prezentowany jest magazyn ,,Gol”, w ktorym pokazywane s
bramki 1 najcickawsze wydarzenia ze spotkan ekstraklasy.

W 1997 roku Canalt+ wchionat nadajacy od 1995 roku FilmNet, przej-
mujac od niego niektore prawa do transmisji. Z imprez pitkarskich FilmNet
posiadat poczatkowo prawa do relacjonowania ligi wloskiej 1 niemieckiej.
Ponadto w 1995 roku pokazal finat Pucharu Polski i mecze Pucharu Ligi
Angielskiej. Potem FilmNet umiescit w ramowce takze ligg hiszpanska,
mecze Pucharu Wioch, Pucharu Intertoto, Pucharu Zdobywcéw Pucharow
(bez udziatu polskich druzyn) 1 niektore spotkania ligi polskiej. Z innych
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dyscyplin w FilmNecie mozna byto zobaczy¢ zuzel (w 1996 roku bezpo-
srednie relacje z turnicjéw Grand Prix), hokcjowa lige NHL, imprezy teni-
sowe, boks zawodowy (m.in. retransmisje walk Andrzeja Gototy z Riddic-
kiem Bowe w 1996 roku) oraz kolarstwo (Puchar Swiata w 1996 roku).

Po przeJ QClu praw nalezacych do FilmNetu, sportu w Canal+ znalazlo 91(;
Jjeszcze wigee). Obecnie wizytowke stacp stanow1 atrakcyjna iloSciowo i ja-
koSciowo oferta pitkarska. Jest to nie tylko szeroko relacjonowana polska
ekstraklasa, ale rowniez ligi: angiclska (takze Puchar Anglii 1 Puchar Ligi
Angielskiey), wioska, hlszpanska 1 francuska. Do 2000 roku byta to tez liga
niemiecka, ale teraz prawami do niej dysponuje Polsat. W 1998 roku Ca-
nal+ pokazat mecze o Puchar i Superpuchar Polski, kilka spotkan naszych
druzyn w europejskich pucharach, mecze Polakéw w eliminacjach MME
2000, a takze kilka spotkan w kwalifikacjach do ME 2000 (bez udziatu Po-
lakow). Bardzo atrakcy)ny mecz w eliminacjach ME 2000 Anglia — Polska
na Wembley Canal+ transmitowatl ,na zywo” w marcu 1999 roku. Wow-
czas stacja zanotowala znaczacy wzrost liczby abonentow. Przed meczem
dekodery nabyto 30 tysiecy osdb, co w duzym stopniu zrekompensowato
wydatek przeznaczony na zakup transmisji (kosztowata 2,5 miliona dola-
réow, w pakiecie byly tez mniej prestizowe spotkania). W 1999 roku z ini-
cjatywy Canal+ ruszyly rozgrywki o Puchar Ligi Polskiej. Zmagania
o glowne trofeum mozna oglada¢ wytacznie w Canal+, ktory jest ich spon-
sorem. Od roku 2001/2002 Canal+ dysponuje tez prawami do transmisji
spotkan o Puchar Polski.

Interesujaco prezentuje si¢ rowniez oferta Canal+, jesh chodzi o inne
dyscypliny. Od 1997 roku stacja przyciaga widzow bezposrednimi transmi-
sjami z wys$cigéw Formuty 1. Od 1999 roku kibice posiadajacy dostep do
oferty platformy Cyfra+ moga $ledzi¢ rywalizach najszybszych kierowcdw
az na siedmiu kanatach naraz (w wersji Multisygnat). Ze sportow motoro-
wych Canal+ prezentowat tez motocyklowe MS na lodzie oraz zuzel. W la-
tach 1995-1997 byly to rozgrywki ligowe, a w roku 1995, 1997 i ponownie
od roku 2000 turnieje o Grand Prix. Ponadto na antenie Canal+ goscity za-
wody o Indywidualne Mistrzostwo Polski, Ztoty Kask, Klubowe Mistrzo-
stwo Europy i Mistrzostwo Polski Par Klubowych.

Canal+ pamigtal tez o sympatykach boksu. Do 2000 roku stacja relacjo-
nowata m.in. walki Dariusza Michalczewskiego (potem przeszty do Polsa-
tu) oraz nicktdre pojedynki Andrzeja Goloty. W grudniu 1996 roku Canal+
pokazatl rewanzowa walkg Gotota — Bowe i transmisja ta — cho¢ nadawana
w nocy (z USA) — okazatla si¢ wielkim hitem. W wiclu punktach sprzedazy
zabraklo dekoderow, a pod drzwiami ustawiaty sig kolejki ludzi, chcacych
zakupié ,,skrzynke”. W styczniu 1999 roku Canal+ transmitowat bezpo-
srednio pojedynek Gototy z Jessem Fergusonem, a w kwietniu 2000 roku
walke z Marcusem Rhode.

Poczatkowo na antenie pojawialy si¢ rowniez transmisje koszykarskie
(amerykanska liga uniwersytecka NCAA, Puchar Koraca), a w 1999 roku
Canal+ relacjonowat rozgrywki siatkarskiej Ligi Swiatowej. Stacja zarezer-
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wowala tez miejsce dla tenisa i lekkoatletyki. Od 1997 roku transmituje
wielkoszlemowy turniej US Open, a w 2000 i w 2001 roku abonenci mieli
okazjg $ledzi¢ zmagania najlepszych lekkoatletow w mityngach Golden Le-
ague. Canal+ pokazywat ponadto mecze futbolu amerykanskiego i golf.

Canal+ radzi sobie na rynku praw do transmisji bardzo dobrze.
Dziatajaca w Polsce od listopada 1998 roku platforma Cyfra+ zadomowita
si¢ u nas lepiej niz jej nieco starsza konkurentka — Wizja TV, ktéra ruszyta
oficjalnie we wrzesniu 1998 roku (a nieoficjalnie — juz w lipcu). Wizja TV
rowniez docenila sport, pokazujac go najpierw na kanatach Wizja 1 i Twoja
Wizja, a od wrzesnia 1999 roku na platnym tematycznym kanale Wizja
Sport. Od marca 2001 roku Wizja Sport byta juz dostgpna bezptatnie dla
wszystkich abonentow Wizji TV 1 UPC Telewizji Kablowej. W sierpniu
2001 zapowiedziano fuzj¢ przezywajacej duze klopoty finansowe Wizji TV
z Cyfra+.

Wizja TV od poczatku byla znaczacym podmiotem na rynku praw do
transmisji. Rozpoczgla dzialalno$é, proponujac bezposrednie transmisje
z wyjazdowych spotkan pitkarskiej reprezentacji Polski, najpierw w elimi-
nacjach do ME 2000 (z wyjatkiem meczu Anglia — Polska, pokazanego
przez Canal+), potem w kwalifikacjach do MS 2002, oraz nicktore wyjaz-
dowe mecze towarzyskie biato-czerwonych. Potyczki eliminacyjne repre-
zentacji rozgrywane w kraju Wizja TV mogla tylko retransmitowaé, prze-
kaz ,,na zywo” nalezat do Telewizji Polskiej. W programach Wizji TV
mozna bylo tez oglada¢ mecze innych zespotow w eliminacjach ME 2000,
wiele potyczek towarzyskich z udzialem czotowych ekip $wiata, wystgpy
polskich druzyn w europejskich pucharach, a ponadto mecze ligi portugal-
skiej, szkockiej, Pucharu Niemiec oraz wybrane spotkania Pucharu Polski.
Z czasem oferta pitkarska Wizji TV poszerzyla si¢ o Ligg Mistrzow, mecze
ligowe Legii Warszawa rozgrywane na wlasnym boisku, rozgrywki ligi ho-
lenderskiej, drugicej ligi angielskiej, zmagania amerykanskiej ligi MLS 1 tur-
nieje towarzyskie. Od lata 2000 roku prawami do transmisji spotkan Legii
dysponuje juz jednak Canal+, a od jesieni 2000 roku wytacznos¢ na poka-
zywanie Ligi Mistrzéw ma Polsat, ktdry zaptacit za ten przywilej 10 milio-
néw dolaréow (trzyletni kontrakt). W Wizji TV znalazly za to miejsce mecze
eliminacyjne do MS 2002 w strefie Ameryki Potudniowej.

Drugim atutem Wizji TV stat si¢ zuzel. W latach 1998-1999 transmito-
wane byty bezposrednio zawody Grand Prix, a od 1998 roku kibice ,,czar-
nego sportu” moga $ledzi¢ rowniez zmagania ligowe. Ponadto od poczatku
dziatalnosci w programach Wizji TV obecna jest liga angielska ,,Elite
League” oraz turnieje mistrzowskie 1 towarzyskie. Jesli chodzi o sporty mo-
torowe, nalezy zaznaczy¢, ze na kanatach Wizji TV znalazly si¢ relacje
z rajdow samochodowych (z udziatem Krzysztofa Holowczyca) i cykliczne
magazyny dotyczace tej dziedziny.

W programach Wizji TV goscit rowniez hokej na lodzie, zaréwno w wy-
daniu ligowym, jak 1 pucharowym. Ponadto w 2000 roku Wizja Sport trans-
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mitowata MS grupy B z udziatem reprezentacji Polski. Od 1999 roku Wizja
TV pokazuje spotkania ligi NHL.

W ofercie Wizji TV nie braklo koszykowki. Przez ostatnie dwa lata
ogromng atrakcj¢ stanowity mecze ligi NBA, ale nie zapominano i o wystg-
pach polskich druzyn. Od 1998 roku byly to spotkania Pucharu Polski,
a w pierwszym roku dziatalnoSci — mecze Slaska Wroctaw w Pucharze Sa-
porty. W 1999 roku doszly do tego potyczki naszych zespotéw w Pucharze
Koraca, natomiast w ubieglym roku Wizja Sport relacjonowata zmagania
w najbardziej prestizowych rozgrywkach koszykarzy — Eurolidze oraz me-
cze reprezentacji Polski w eliminacjach do ME 2001. W 2001 roku odbior-
cy Wizji Sport mogli §ledzi¢ finaty meskich 1 zenskich mistrzostw Europy.

Roéwniez pojedynki w boksie zawsze stanowily cickawa ofert¢ w Wizji
TV. M.in. w listopadzie 1999 roku Wizja Sport transmitowata ,na zywo”
walkg Andrzeja Gototy z Michaelem Grantem, a w czerwcu 2000 roku — ta-
kze bezposrednio — pojedynek Gototy z Orlinem Norrisem. Poza wspo-
mnianymi, programy Wizji TV pokazywaly imprezy w innych dyscypli-
nach. Fani tenisa przed dwoma laty mieli okazjg zobaczy¢ bezposrednie
relacje z turnicju wimbledonskiego, na antenie pojawialy si¢ tez mecze
w Pucharze Davisa. Dla sympatykéw pitki rgcznej spora gratkg stanowity
transmisje z meskich ME w 2000 i MS w 2001 roku, a takze retransmisje
spotkan Bundesligi. Ponadto widzowie lubiacy tyzwiarstwo figurowe
ogladali relacje z zawodéw o Grand Prix Migdzynarodowej Unii Lyzw1ar—
skiej (ISU), zwolennicy kolarstwa mogli sledzi¢ mi¢dzynarodowe wyscigi
nizszych kategorii, a sympatycy siatkowki w 1999 roku obejrzeli finatowy
turniej ME kobiet.

Swdj udziat na rynku praw do transmisji sportowych zaznaczyla rowniez
telewizja TVN. Dzialajaca od pazdziernika 1997 roku stacja postawila na
poczatku na koszykowke oraz na pitke nozna. Tuz przed rozpoczgciem
nadawania TVN nabyla prawa do pokazywania spotkan ligi NBA (wcze-
$niej byly w rekach TVP) i dysponowata nimi do 1999 roku, emitujac tez
cykliczny magazyn o NBA. Kiedy prawa te przejgta Wizja TV, stacja Ma-
riusza Waltera zadowolita si¢ prawami do skrotow. W latach 1997-1998
TVN transmitowata ponadto ,,na Zywo” spotkania polskich zespotéw w Pu-
charze Koraca, a przez pewien okres rowniez zawodowa kobieca lige zza
Oceanu — WNBA. Z wydarzen pitkarskich stacja relacjonowala mecze
w Pucharze UEFA, Pucharze Zdobywcoéw Pucharéw (bez udziatu polskich
klubow) oraz towarzyskie spotkania czotowych reprezentacji Swiata
(1997-1998), natomiast w 1999 roku TVN wykupita na rok prawa do trans-
misji meczéw ligowych Wisty Krakow, rozgrywanych na jej stadionie.
W TVN nic¢ zabraklo tez magazynow poswigconych sportom motorowym.

TVN, zanim rozpoczgta nadawanie, zostata w pazdzierniku 1996 roku
partnerem strategicznym emitujacej program na potudniu Polski telewizji
Wista, ktora takze miata w ramowce transmisje sportowe. M.in. latem 1996
roku pokazata ,,na zywo” bokserski pojedynek Dariusza Michalczewskiego
z Graciano Rocchegianim oraz bezposrednie transmisje z turnieju wimble-
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donskiego. W telewizji Wista mozZna bylo tez ogladaé relacje z meczow
polskiej ligi hokejowej, mistrzostwa $wiata grupy B do lat 20 w tej dyscy-
plinie oraz magazyn poswigcony lidze NHL.

Marginalng rol¢ na rynku praw do transmisji odegrata Polonia 1, na-
lezaca do 1995 r. do wioskiego przedsigbiorcy medialnego Nicoli Grauso.
W potowie lat 90. stacja ta nadawata ,,na Zywo” relacje z wyscigow For-
muly 1, a pod konicc minionej dekady w sportowej ofercie Polonii 1 zna-
lazty si¢ pokazywane z duzym opdznieniem mecze koszykarek Polpharmy
VBW Climy Gdynia w lidze i w Eurolidze.

A jak na wydarzenia na rynku praw do transmisji sportowych reagowat
nie tak dawny monopolista — Telewizja Polska? Przed laty zdarzato sig, ze
organizator zawodow musial zaplaci¢, by TVP przyjechata i pokazala jakas
imprez¢. W nowej rzeczywistosci TVP nie zawsze potrafita stawié czota
konkurencji. Nie wszyscy na Woronicza odpowiednio szybko zrozumieli,
ze prawa do transmisji z imprez sportowych to bardzo atrakcyjny towar, za
ktory trzeba odpowiednio zaptaci¢. Czgsto jednak problemem sa nie tyle
zbyt male pieniadze, oferowane przez Telewizjg Polska kontrahentom, co
dtuzsze niz w przypadku stacji komercyjnych procesy decyzyjne. Byty szef
sportu w ,,Jedynce” Marian Kmita przyrownat TVP do prywatnych konku-
rentdw, niczym ,,potezny masowiec do szybkich 1 zwrotnych motorowek”
(Rzeczpospolita, 23 kwictnia 1999).

Telewizja Polska zbierata od widzéw gromy za kolejne porazki w wysci-
gu po prawa do transmisji. W 1997 roku bez walki oddata Canal+ prawa do
relacjonowania spotkan ekstraklasy pi%karskiej potem przegrata z Wizja
TV walkg o transm1SJc z wyjazdowych meczow reprezentacji Polski w eli-
mmaCJach ME 2000 i MS 2002. W 1999 roku Polsat ,,sprzatnat sprzed no-

" TVP prawa do Ligi Mistrzow (kontrakt bedzie obowiazywat do konca
sezonu 2003/2004) oraz finaty MS 2002. Jesli dodamy, ze od dawna na an-
tenie TVP nie bylo lig NBA i NHL, stwierdzimy, ze stan posiadania telewi-
zji publicznej w odniesieniu do WaZnych sportowych wydarzeﬁ znacznic
sig uszczuplit. Owszem, w minionych latach na antenie TVP nie brakowato
transmisji z letnich 1 zimowych IO, czy pitkarskich MS i ME. Fani futbolu
mogli tez $ledzi¢ mecze ligowe, pucharowe i towarzyskie. Telewizja pu-
bliczna pokazywata ponadto w ostatniej dekadzie — z r6znym jednak nasile-
niem i1 w rozne) dawce — niektore rozgrywki w siatkowce, koszykowece,
pilce r¢eznej, hokeju na lodzie, a nawet w hokeju na trawie i rugby. Na an-
tenie goscity imprezy lekkoatletyczne, motorowe, kolarskie, bokserskie, za-
wody w jezdziectwie, pigcioboju nowoczesnym, tenisie i tenisie stotowym,
siatkowce plaZowej oraz w sportach zimowych. Jednakze ilo$¢ i poziom
transmlsjl czqsto nie byt satysfakCJonqucy Musielismy si¢ pogodzié¢ ze
skrotami 1 p6znymi porann nadawania relacji, a czasem nawet ich przery-
wanicm, jak miato to miejsce np. podczas jednego z finalowych spotkan
0 mistrzostwo Polski koszykarzy w maju 1999 roku. Wowczas dramatycz-
na koncowka meczu musiata ustapi¢ miejsca gtéwnemu wydaniu ,,Wiado-
mosci”. TVP pokazala, ze jest niewolnikiem ramoéwki.
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Faktem jest, ze telewizja publiczna ma do wypetnienia pewna misjg
spoteczna, ktorej sport jest tylko jednym z elementéow. Trudno wyobra21c
sobie, by TVP pokazywala wszystkie mozliwe imprezy. Ale staranie sig¢
o prawa do tych najwazniejszych wpisuje si¢ w jej zadania. W latach
1995-2001 Telewizja Polska realizowata dwa trzyletnie kontrakty na poka-
zywanie ligowych spotkan koszykarzy. Od ubiegltego roku usatysfakcjono-
wani mogg czu¢ si¢ rowniez kibice siatkowki (oprocz transmisji z meczéw
ligowych, maja okazj¢ oglada¢ najwazniejsze wystgpy megskiej reprezenta-
cji) i skokow narciarskich (relacje z zawodoéw o Puchar Swiata). W najbliz-
szych latach, podobnie jak dotychczas, w telewizji publicznej beda relacjo-
nowane letnie i zimowe igrzyska olimpijskie. TVP jest bowiem cztonkiem
EBU, organizacji, ktora od 1960 roku przekazuje do Europy relacje ze
wszystkich IO za posrednictwem stacji publicznych, wykupujacych od niej
licencje na transmisje. W 1996 roku Migdzynarodowy Komitet Olimpijski
sprzedat EBU za 1,44 miliarda dolaréw prawa do telewizyjnych transmisji
na Europg igrzysk w latach 2000-2008. MKOIl pozostat wierny temu same-
mu partnerowi, mimo, ze inne podmioty sktadaty atrakcyjniejsze finansowo
oferty (konsorcjum Rupert Murdoch News Corp gotowe byto zaptaci¢ na-
wet 2 miliardy dolarow).

Telewizja Polska powoli stara sie¢ odbudowywaé zaufanie widzow.
W pazdzierniku 2000 roku ludzie z Woronicza, ptacac firmie UFA Sports
490 tysigcy dolarow (w pakiecie znalazly si¢ tez prawa do transmisji ze
spotkaﬁ pilkarskich) przebili ofertg Polsatu i kupili prawa do pokazywania
,,ha zywo” walki Andrze)a Goloty z Mikiem Tysonem. Telewizja publiczna
nie zawsze wigc musi przegrywacé rywalizacj¢ z komercyjna konkurencja. *

* Wynagrodzenic autorskic sfinansowanc zostato przez Stowarzyszenic Zbiorowego Zarzadzania Pra-
wami Autorskimi Tworcéw Dzicl Naukowych i Technicznych KOPiPOL z sicdziba w Kiclcach z optat
uzyskanych na podstawic art. 20 ustawy o prawic autorskim i prawach pokrewnych.
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ELZBIETA PYC-KWADE

WIRUS STEREOTYPOW NARODOWYCH
W INTERNECIE

ak publicystyczne, jak 1 naukowe rozprawy na temat narodowoscio-

wych stereotypdéw 1 autostereotypoéw mnoza si¢ w ostatnich latach
w polskich spisach bibliograficznych*. Zaistniato bowiem ku temu sporo
politycznych, socjalnych, kulturowych, a zatem i naukowych powoddéw.

Pokolenia uczonych uzupelniaja, w wielu przypadkach przekonywajaco,
sprawdzona i w Polsce od kilkudziesigciu lat cieszaca sig aprobata definicje
stereotypu Waltera Lippmanna'. Poniewaz aktualno$¢ tej definicji, mimo
jej naukowo uzasadnionych uzupelnien, nie zostata dotychczas zakwestio-
nowana, pozwalam ja sobie w tym miejscu przytoczy¢ w formie, jaka
usprawiedliwia¢ winny refleksje, ktore nastqpiq pdzniej. Stereotyp zatem
to: ,,Obraz w glowie ludzkiej odnoszacy sig¢ do jakiego$ zjawiska spofecz-
nego, obraz jednostronny, czgsto schematyczny, to zarazem opinia o tym
zjawisku. (...) Cecha szczegdlng stereotypu jest to, Ze jest on narzucony
cztowiekowi i okre$la z gory (...) sposob widzenia zjawisk™.

Sledzacy metody nadawania zjawiskom spotecznym stereotypowych
ksztaltdw raz po raz trafiaja na srodki masowego komunikowania, jak: ra-
dio, TV, prasa, a jeszcze wczesniej masowa ksigzka. Odnosi sig przy tym
wrazenie, ze im ,,szybsze” medium 1 im szerszy gwarantuje ono sobie za-
sigg, tym bardziej zdeterminowane jest przez stereotypowe, a zatem 1 pro-
wincjonalne sposoby odbioru i nadawania tresci’.

JesteSmy obecnie $wiadkami rozprzestrzeniania si¢ niezupelnie przecie
nowego, jednak od niedawna dopiero masowego $rodka komunikacji
spotecznej: Internetu. Politycy i ekonomisci dostrzegaja w Internecie opty-
mistycznie ,klucz do XXI wieku™. Socjologowie, psycholodzy i politolo-

* Stercotypom narodowym i regionalnym poswigeone byty w Zeszytach Prasoznawczych m.in. nastg-
pujacc artykuty: W. Pisarck: Obce kultury w $wiadomosci Polakow’89, Zeszyty Prasoznawcze nr 2—4
z 1990, s. 21; tenzc: Obraz ZSRR i Nicmice w polskicj prasic 1991, ZP nr 3—4 z 1991, s. 99;
J. Kotodzicj: Obraz $wiata w polskicj prasic w 1994 r.: liczby i stercotypy, ZP nr [-2 z 1995, s. 80.

! Por. Z. Bokszafski: Stercotypy i kultura, Wroctaw 1997.

2 Cyt. za: Zygmunt G os tk o w s k i: Teoria stercotypu i poglady na opinig spotcczna Lippmanna. (w:)
Archiwum historii @ filozofii mysli spolecznej, T. 5, 1959, s. 50.

3 Por. Michacl Kunczik: Globalisicrung und Provinzialisicrung von Kultur durch Massenkommuni-
kation (w:) Ulrich Saxcr: Mcdien — Kulturkommunikation, Publizistik 1998, nr 2.
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dzy z nieco wigksza rezerwa przygladaja si¢ nowemu molochowi komuni-
kacyjnemu’.

Upadek PRL, prawdopodobne rychte wejscie Polski do Unii Europej-
Skle] wywolaly w spoleczenstwie, jak by nalezato przypuszczac, koniecz-
nos¢ przyjrzenia sig¢ sobie, a takze zweryﬂkowama ,,wyssanych z mlekiem
matki” prawd o innych narodach. A Ze podczas zawirowan politycznych
aktywizuje si¢ myS$lenie narodow, wzmacnia si¢ w tym czasie (najczgsciej
przej$ciowo) publiczna funkcja stereotypow.

,Kazde zawirowanie polityczne, kulturowe, narodowosciowe dynamizowato
i dynamizuje po dzi$ dzien stereotypy etniczne. Wzmaga ich funkcjg w zyciu
publicznym, czesciej jednak prowadzac do zaostrzenia konfliktow 1 wy-

wotywania nowych, niz ztagodzenia czy wymazywania. (...) Zanurzony w hi-
storii stereotyp pozostaje grozny dla wspétczesnego zblizenia migdzynarodo-

»6

wego

Najzywiej w takich razach przygladaja si¢ sobie narody sgsiedzkie. Po-
niewaz za$ Niemcy niejako pilotujg wejscie Polski do UE, weryfikowany
bedzie — nalezy zalozy¢ — obraz Niemca w ,,glowie Polaka”, tu: w glowie
polskiego internauty.

Znajdujemy si¢ tu: www.onet.pl / Wiadomosci, informacja PAP (stro-
na komentarzy do propozycji Kanclerza Schrodera zatrudnienia informaty-
kow, a takze innych zagranicznych fachowcow na tzw. ,zielona kartg”
w Niemczech) i teraz: 2 lutego 2001 r.

Wybdr respondentéw w klasycznym socjologicznym kanonie pozornie
nie istnieje. Nie mozna go bowiem bylo przygotowaé wedlug tych czy in-
nych, waznych dla badacza kryteriow, jak np. wiek, grupa spoteczna, za-
waod itp.

Jednak o tym, kim jest polski internauta wiemy co nieco. I tak: Polity-
ka.onet.pl — Dodatek Specjalny INTERNET w artykule: E. Rodak: ,,Kim
jest polski internauta? Co go interesuje? Jakie ma obyczaje?”, w wydruku
z 11 lutego br. podaje za firma ARC Rynek 1 Opinia, ze wsrod 1012 przeba-
danych polskich uzytkownikow Internetu co trzeci to kobieta, co trzeci
mieszka w miescie powyzej 500 tys., 43,6% jest migdzy 18 a 25 rokiem Zy-
cia. Wyksztalcenie wyzsze posiada wsréd nich okoto 30,5% a $rednic
32,8%. 50% taczy si¢ z Internetem codziennie, w tym 34% z pracy, 28%
z domu. Jezeli zatem wierzy¢ powyzszym danym, polski internauta jest
miodym, wyksztalconym, otwartym na nowosci (Internet!) cztowiekiem,
0 — wolno zatozy¢ — ostabionej nolens volens zywej pamigci narodowej
i elastycznym umysle. Stereotypowe myslenie w zasadzie trzymac si¢ go
nie powinno!’

4 Por. Lutz Héper, Olaf Mirz: Internet und Globalisicrung, Zeitschrift fiir Weltgeschichte. Inter-
disziplindre Perspektiven, R. 2. Z. |

5 Problemy tc poruszajg m.in. Claus Lcggcwic, Christa Maar: Internet und Politik. Von der
Zuschaucr- zu Betciligungsdemokratic, Koln 1998.

6 Wojcicch Wrzcsinski: Nicmicc w stercotypach polskich XIX i XX wicku, (w:) Narody i stereoty-
py, red. Teresa Walas, Krakow 1995, s.183.

7 Por. Jan Berting i Christianc Villain-Gandossi: Rola stercotypéw narodowych w stosun-
kach migdzynarodowych: podcjscic interdyscyplinarne. (w:) Narody i stercotypy, op. cit., s. 24-25.
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Czy istotnie?

Juz same tytuly, ktorc nadaja swoim wypowiedziom internauci nie po-
twierdzaja powyzszego zatozenia. Ich semantyczna konotacja jednoznacz-
nie — jezeli wolno sig tak wyrazi¢ — ,serfuje” w kierunku negatywnych et-
nicznych stereotypow Niemca. Oto niektoére z nich:

— Niemcy szukajq jeleni... (Autor: Doktor Fine) — 4 co to Szkopy nie
majq wltasnych informatykow? (Autor: Michat) — Jezyk jezykiem, druga ka-
tegoria drugq kategoriq!? (Autor: viki) — Viki ma racje. Niemcy to nie USA.
(Autor: Marek) — Nie dajcie sie zrobic¢ w jajo. (Autor: mimi) — Praca dla IT
w Deutschlandii (Autor: miki) — Jeleniq Polakéw jak cheq. (Autor: Maria)

Stereotyp przekazuje doswiadczenia pokolen. Jest uniwersalna, ela-
styczna, ciagle aktualizujaca si¢ matryca komunikacyjna, dopasowujacg sig
kazdorazowo do zamierzonych celéw, tu — zniechgcenia lub ostrzezenia
swojej wiasnej grupy przed kim$ ,,obcym etnicznie”.

W wypadku wyzej przytoczonych tytutow mamy ewidentnie do czynie-
nia z a) klasycznym powodem uaktywnienia si¢ stereotypu, przez, Zeby
uzy¢ sformutowania Wrzesinskiego, ,,zawirowanie spoleczne”, spowodo-
wane tu mozliwoS$cia otrzymania pracy w Niemczech, a w dalszej kolejno-
$ci realnego przynalezenia do UE?; b) z niemniej klasycznym, negatywnym
przedstawieniem Niemca jako sasiada, ktéoremu nie nalezy ufac. Z tradycji
wiadomo, ze oszukuje Polakoéw (robi w jajo), wykorzystuje (szuka jeleni),
traktuje Polakow jako ludzi drugiej kategorii.

Bez wzgledu na tak zwane stereotypowe ,,ziarno prawdy”, prawdopo-
dobnie zaden z wypowiadajacych nie weryfikowat oznajmianych ,,prawd”.
Elementem dynamizujacym szkicowany tu obraz Niemca zarowno w ty-
tutach, jak i w tre$ci wypowiedzi polskich internautéw jest zapewne potrze-
ba ,,wlasnego odbicia”, ukucia sobie autostereotypu, ktérego opisang juz
dawno w literaturze funkcja jest psychiczne wyroOwnywanie w gorg
wlasnych stabosci.

Z laboratoryjng wrecz precyzja, chciatoby si¢ powiedzie¢ precyzja wyni-
kajaca z kodu genetyczno-narodowego, konstruuja internauci autostercoty-
py, potwierdzajac tym samym palaca potrzebg ich istnienia. Autor: ,Ma-
rek™ np. zauwaza:

., Dla wiekszosci Niemcow niestety w dalszym ciqgu wciqz trudno jest
pojacé ze jakis ,, Polake” moze mie¢ ladniejszy domek, nowoczesniejszy sa-
mochdd czy lepsze wyksztalcenie. Polak mqdrzejszy i robigcy cos lepiej od
Niemca dla wielu z nich brzmi jak obraza. Ale na szczescie to ich problem
nie nasz.”

Wypowiedz ,,Marka” jest nacechowana dualnie 1 przy najplytszej nawet

8w ‘zadncj werbalizacji tytufu ani tez w trescei notatck nic mozna bylo znalezé expressis verbis wyra-
zonej reminiscencji historycznej o przymusowej pracy Polakéw w Nicmczech podczas Il wojny. Ani ra-
zu nic natrafilam na stercotypowe 1 nadzwyczaJ nosnc informacyjnic zbitki quykowc typu: ,,wyjazd na
Saksy” lub ,,wyjazd na roboty do Nicmicc”, ,,wyjazd na roboty do Rajchu” itp.

9 Notatki przytaczam w ich oryginalncj ,,szacic” gramatyczncj, ortograficznej itd., zadajac sobic row-
noczeénic pytanic, czy to komputer tak popsut polszczyzng rodakow, czy tez istotnic szkota nic ta sama.
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Jjej analizie uzyskuje si¢ ,,druga strong zwierciadla”, w ktorej odbijajg sie
nastgpujace cechy:

Niemiec: pogarda dla Polakow, calkowita ignorancja dla zmian, jakie
zaszty w Polsce. Zazdro$¢ o dobra materialne i cywilizacyjne (auto, do-
mek), pozostawanie w tyle, rowniez w aspekcie intelektualnym (gfupi Mi-
chel'), prozne zadufanie w sobie.

Polak: niewiarygodny post¢p, swiadomos¢ wyrdwnania w gore, kompe-
tentna wiedza o tym jacy ,,w dalszym ciqgu” sa Niemcy, dynamiczny roz-
woj, wysoki poziom cywilizacyjny i takiz poziom wyksztalcenia, madrosc,
zaradnos¢.

Rama w portrecie Polaka jest nonszalancka duma, w portrecie Niemca —
blamage.

Inny internauta, ,,Doktor Fina”, w SWOJeJ dhuzszej wypowiedzi potwier-
dza podobnq potrzebg lustrzanego opisu cudzych stereotypow etmcznych
tu w plerwszym plame Niemcow, a drugim Norwegow Réwniez 1 w jego
opowiesci, ktora ironizujac juz na WStQple nazwie: ,,Opowies¢ medyka
o goscinnych wystepach za granicq”, expressis verbis nazwane zostana po-
zytywne cechy ,,naszych”, w tym wypadku 1 samego autora, i negatywne
,,0beych”, tu: zagranicznych pracodawcow.

., () To rzeczywiscie zenujgce, ze Polak musi sie ratowac wyjazdem do
Norwegii czy Niemiec, zeby zarobié pieniqdze. Ja akurat jestem asystentem
w pewnym szpitalu na Zachodzie. Jestem tu gfownie, a moze przede wszyst-
kim dla pieniedzy. Ja wiem, to smutne, ale czytajcie dalej. Mowie biegle
piecioma jezykami, znam si¢ na robocie, mam doSwiadczenie w pracy
naukowej (...).

W Norwegii czy tez w Niemczech na pewno jest praca, czy dla lekarzy
czy dla informatykow, sq tez i fundusze, ale uwaga, to jest pulapka, nie
dadzq naszym lekarzom ani informatykom rozwing¢ skrzydel ani pojs¢ wy-
soko. Najchetniej braliby juz wyksztalconych specjalistow.

Po prostu nasi bedq pracowaé gdzies na wiosce i jak ja to nazywam,
., macac stare baby” (...). Jak stare baby wymrq to i naszych dzielnych me-
dykow jako niepotrzebnych wyrzucq.

Papieréw i specjalizacji obcokrajowcom ochoczo nie dajq (...) kombi-
nujq jak obzduli¢ czlowieka na podatkach i za duzo nie zaplacic.”

Pominawszy, jak sadzg, zamierzong rzetelno$¢ informacyjng przy
ostrzeganiu ,,dobrych swoich” przed putapkami, jakie na nie zastawiaja ,,zli
obcy”, ,,Doktor Fina” nie ustrzega si¢ przed przykltadowa, czarno — bialg
schematyzacja mys$lenia.

Nawet gdyby nie uzywac specjalnych narzedzi analitycznych 1 pozosta¢
glownie w obszarze jezyka autora, dochodzi si¢ nolens volens do nastg-
pujacych dwoch portretow:

Polak: wyksztalcony specjalista, méwi biegle pigcioma jezykami (sic!),
zna sig na robocie, ma doswiadczenie w pracy naukowej, posiada ambiwa-
lentny stosunek do pienigdzy.

10 Patrz: Z. Mitosck: Litcratura i stcreotypy, Wroctaw 1974,
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Obcy: kombinuje, jak oszuka¢ Polaka, wciaga go w putapki, tu: zanizo-
ne zarobki 1 pracg na prowincji, nie daje Polakom rozwina¢ skrzydet.

Podobnymi argumentami wygladzajacymi polskie oblicze w komparaty-
stycznym zwierciadle stereotypu operuje ,Informatyk”. Po konkretnych in-
formacjach i1 pouczeniach wobec ,,swoich” pisze: ,,(...) Poziom wigkszosci
0s0b pracujqcych na stanowiskach informatycznych (czy aby tylko na infor-
matycznych ?) w Niemczech (prawdopodobnie w catej UE) jest porowny-
walny z umiejetnoSciami 15-letniego hackera. Posiadajgc realne wy-
ksztatcenie informatyczne (dobra polska politechnika) ,, nadwyzka wiedzy”
Jjest tak duza, ze mozna bez problemu dyktowaé warunki zatrudnienia.”

Powyzszy fragment nie wymaga wregcz zadnych komentarzy, tak jasno
wida¢ w nim madrych, wyksztalconych swoich i ghupich, niedouczonych
obcych.

BliZzniacza w tonie jest wypowiedz zatytutowana. ,, Jezyk jezykiem, dru-
ga kategoria drugq kategoriq”. Autor ,,viki” w 130 stowach — zadatam so-
bie trud liczenia — wyklada spojna koncepcje wad Niemcow 1 zalet Pola-
kow. Tylko z matymi skrétami cytuje jego mistrzowski w aspekcie
zawartosci komunikacyjnej tekst:

., Znam pewne aspekty tej sytuacji od osob, ktore bezposrednio mialy do
czynienia z niemieckimi pracodawcami oraz niemieckimi ,, Deutschland
tber alles” informatykami (...).

Wiekszo$¢ naszych informatykéw jest traktowana po macoszemu, mimo
wezesniejszych obietnic ,, zlotych gor”. Muszq pracowac dluzej niz niemiec-
cy informatycy, a gaze majq relatywnie nizsze. A co do kwalifikacji przeciet-
nego niemieckiego informatyka w poréwnaniu ze Sredniq polskq wypada
ona o wiele gorzej. Zweryfikowat kiedys calq ekipe kolegow po fachu, moj
znajomy, do ktorego firmy przyjechali uruchamiac nowy system main-
frame'a IBM. Panoszyli sie glosno i nieznosnie, nie pozwalajqc sie Pola-
kom nawet na zblizenie sie do nich. Z dnia na dzien skrzydetka im opadaly
coraz bardziej, gdyz nie mogli sobie dac rady. Ale oni sq przeciez ,,iiber”.
Po kilku dniach znajomy nie wytrzymal. ,, Usungl” ekipe ,, cammeraden” na
bok i w ciqgu godziny zrobil to nad czym glowili sie przez kilka dni. Wyje-
chali za Odre wyciszeni i na tarczy.”

,,Viki”, by¢ moze z nieu§wiadamianym sobie talentem propagandowym,
uzbrojony w stereotypowy obraz Niemca, postuguje si¢ trafnie (i nie prze-
bierajac w stowach) tymi fragmentami z ,,obrazu w glowie polskiej”, ktore
nie potrzebuja zadnej weryfikacji, natomiast wzbudzaja negatywne emocje,
doprowadzaja, jak wiadomo, do niepokojow i zawirowan w waznych okre-
sach historycznych zmian. Ciekawe, czy autor zdaje sobie sprawg z tego, iz
uzywa stownictwa z zasobow jgzyka wojennego jak: ,,cammeraden”, ,,.Deu-
tschland iber alles”, ,,Wyjechali za Odrg na tarczy”?

Semantycznie negatywnego necechowania tych wyrazen nie trzeba ni-
komu w Polsce thumaczy¢, albowiem stereotypowe ,,prawdy”, cho¢by naj-
bardziej zjadliwe, zyja o wiele diuzej niz btahe lat 62.

Jakze wyrazi$cie w tym kontekécie rysuje sig¢ obraz madrego, dyskretne-
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go, clerpliwego, cho¢ traktowanego ,,po macoszemu” rodaka — kolegi, a jak
blado przy nim wypada glo$ny, ghupi i arogancki Niemiec!

Cytowani internauci powtarzajg utarte opinie o Niemcach lub aranzujg
sytuacje, w ktorych tychze Niemcow mozna z tatwoscia przytapaé na sta-
rych grzechach, przyjrze¢ si¢ im w krzywym zwierciadle sowizdrzalskiej
ironii 1 $miechu.

Absolutnym szlagierem dla analityka zarowno struktury jgzykowe;j, jak
zawartosci treSciowej stereotypéw w wypowiedziach internautow jest lapi-
darny komentarz autorstwa ,,Michata” zatytutowany: ,,A CO TO SZKOPY
NIE MAJA WEASNYCH INFORMATYKOW?”

Zarowno tytul, jak i kilkunastowyrazowy tekst pisane sg majuskula. Oto
tres$é:

,»CO TO KURNA SZKOPOM HITLER WYBIL WSZYSTKICH IN-
FORMATYKOW, O CO KURNA CHODZI.

POLEN POLEN UBER ALLES!”

(Zamierzona?) niesp6jnos¢, by nie powiedzie¢ kontrastowa absurdal-
nos¢ 1 nieprzylegalno$¢ czasowa, a takze semiotyczna wyrazen: Hitler — in-
formatycy, Hitler — wybil informatykéw, Polen Polen iiber alles, wynika,
zaktadam, z eksplozyjnego w tym wypadku uderzenia o siebie nawzajem
dwu lub nawet trzech stereotypoéw etnicznych.

Jako pierwsze jawi sig stereotypowe wyobrazenie Niemiec — rozwinigte-
go, bogatego panstwa, gdzie czego jak czego, ale informatykow nie powin-
no brakowa¢! Efektem braku potwierdzenia owej ,,wiedzy” jest swego ro-
dzaju szok mformacyjny (0 co kurna chodzi), ten sam, ktory mieszkaniec
globalnej wsi przezywa, widzac wysokiego blondyna, ktory jest np. Hiszpa-
nem i tggiego, niskiego, ciemnowtosego Szweda.

Drugim stereotypem, ktéry w pewnym sensie miesza znaczenie wypo-
wiedzi jest stereotyp Niemcow — hitlerowcow, wynoszacych si¢ ponad
wszystkie inne narody.

Trzecim — pozytywny stereotyp swoich, ktorzy sa oczywiscie lepsi: ,,po-
nad wszystkich”.

W rezultacie przed analitykiem odkrywa sig¢ jasno charakterystyczna
opcja w rozumieniu stereotypu, tj. wyrazne zdominowanie tresci komuni-
katu, jego sensownosci jezykowej, logicznej, historycznej i kazdej innej,
jaka chceieliby tu znalez¢ semiolodzy — przez nadawang mu funkcje. Hierar-
chiczne za$ przesunigcie sensu w strong funkcji posiada w strukturze ste-
reotypu moc napgdowa, a co za tym idzie pozwala potocznemu my$leniu
porusza¢ sig¢ w kierunku (niebezpiecznego) absurdu.

Komparatystyczne spojrzenie na te same problemy po lewej stronie Od-
ry prowadzi do podobnych konkluzji.

Temat i czas internetowego dyskursu — ten sam: green card, 2—6 lutego
2001.

Powod dyskusji takze niezmienny: ,,zawirowanie spoteczne”, wy-
wolujace potrzebg samoidentyfikacji narodowej w celu wyodrgbnienia sig
od ,,obcych etnicznie”.
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W dyskusji o green card Niemcy identyfikuja si¢ przez poréwnania
z ogolnie rozumianymi ,,cudzoziemcami”. Jako osobne grupy porownaw-
cze ,,obcych etnicznie” pojawia sig kilka razy muzutmanie, ukrainscy i ro-
syjscy Zydzi, Hindusi lub ogélnie klasyfikowani ,,Europejczycy ze wscho-
du”.

Polacy jako osobna grupa obca — nie wystapia, poniewaz tym razem nie
stanowia gtownej przyczyny ,.zagrozenia”.

Obsesyjny, a w ostatnich latach rosnacy strach Niemcow przed cudzo-
ziemcami, ogromne bezrobocie, niepokoj o standard zyciowy powoduja tez
zupetnie inne niz w przypadku Polakéw uczulenia spoteczne, te za$ stano-
wig sil¢ napgdowa stereotypowego myslenia.

Przeprowadzone przy okazji polskiej dyskusji interpretacje ujawniaja, iz
stereotypy, a w tym szczegoOlnie autostereotypy etniczne, bazuja na narzu-
conej im funkcjonalnej wybiorczosci obrazow, ktore nastgpnie ad hoc do-
pasowujq si¢ do potrzeb ,.glowy ludzkiej”. Kazdy wige narod widzi siebie
inaczej, niz widza go inni. Fakt ten rzadko prowadzi do wspomnianego juz
»Zblizenia narodow”.

Przyjrzyjmy si¢ kilku wypowiedziom''. Jedng z nich jest niedtuga, ale
znamienna dla dalszego toku dyskusji wypowiedz internauty ,,Thorstena”.
Autor ten sprzeciwia si¢ narzekaniom poprzednika, zwracajac krytycznie
uwagg na sktonno$¢ Niemcow do negatywnego osadzania obcych.

Porozumiewanie si¢ z Hindusami i innymi Azjatami (Re: interesujqce
zarobki...)

Wifriedrich pisat 16 lutego 2001 9:45

‘od wielu lat pracuje w pewnej miedzynarodowej grupie, zlozonej z Ame-
rvkanow, Azjatow, Europejczykow z Europy wschodniej i Hindusow. Komu-
nikowanie sie z nimi to staly, chociaz nieujawniany problem, szczegélnie we
wspotpracy z Hindusami i Azjatami. Angielski nie jest rowny angielskiemu.’

To Smieszne, ze podobne narzekania slyszy sie tylko z Niemiec. Tu w Ka-
lifornii, gdzie kazdy mowi z jakims akcentem (Hindusi, Chiriczycy, Niemcy,
Rosjanie, Irlandczycy, Amerykanie) jakos wszystko idzie. A mozZe cata rzecz
na tym polega, ze ‘kalifornijscy’ Azjaci sq bardziej komunikatywni niz ‘nie-
mieccy’?

Thorsten”

Przytaczam t¢ wypowiedz w pierwszej kolejnosci, bo chociaz jej autor
porusza tylko Jednq z wielu krytykowanych dalej ,,wad” cudzoziemcow
(staba znajomos¢ angielskiego), wida¢, iz oddalenie od kraju wyostrza jego
spoteczny ,,stuch” na stereotypowo prowincjonalne uprzedzenia rodakow

11 Nalezy zaznaczyé, zc formalnic wypowicdzi niemicckich internautéw roznia sig od polskich tym, zc
sa w zasadzic dhuzszc i przewaznic nic posiadaja indywidualnych tytuléw. Internauci — partnerzy dys-
kursu cytuja na poczatku swojcj wypowicdzi tc oznajmicnia swojcgo poprzednika w dyskusji, do kto-
rych bezposrednio odnosic¢ sig bedzic ich wiasna wypowicdz, ponadto precyzyjnic przytaczaja daty
1 czas wypowicdzi dyskutanta, do ktoércgo bgdg sig zwracaé, czego w mocno skroconych cytatach nic
uwzgledniam. Wypada takze odnotowac, zc dyskusja, wywotana przez green card objgta w Niemczech
wicle probleméw, ktorc od dawna stanowia bolaczki spoleczne, jak np.: poziom szkolnictwa, polityka
zatrudnicnia, dumpingowe zapgdy nicmicckicgo kapitalizmu itp.
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1 nadaje calej dyskusji dualny charakter, albowiem zaréwno ,,Thorsten”, jak
1 ,yfreidrich” znajda swoich sobowtoréw dyskusyjnych.

Najbardziej natomiast czytelnym w swoich intencjach, bo postugujacym
si¢ nieomal wylacznie mowa stereotypéw jest niejaki ,,Grim Bold”".

. Schroder zwariowal. Za pomocq zielonej karty wciska do tego
zatloczonego kraju jeszcze wiecej ludzi. (...) Srodowisko naturalne jest co-
raz bardziej obciqzone. Jakos$¢ zycia si¢ pogarsza. Powietrze nie nadaje si¢
Juz do oddychania. Coraz wiccej betonu. Wszystkim krajom, ktore pozwolily
osiedlac si¢ obcym, zrabowano ich indywidualne oblicze i ich kulture. To
samo spotka Niemcow!”

Przytoczone sformutowania 1 argumenty Wijte $q Z katalogu propagan-
dowo nacechowanych naglowkow prasy prawicowej, ktora za wszelkie zto
w kraju obwinia obcych. W innej wypowiedzi ,,Grim Bold” nic owija juz
stow w bawelne:

,, Nie majuz prawie Zadnej dzielnicy, gdzie czlowiek mog{by sie swobod-
nie poruszac nie- obrzucany nienawistnymi spojrzeniami wykorzenionych
cudzoziemcow. A to, Ze przestepczo$é miedzy nimi jest ogromna, pozostaje
tajemnicq poliszynela. Ci cudzoziemcy skorumpujq i naszych (...) Sprobuj
POjSé dzisiaj do piwiarni. Tlok i zaduch nie do wytrzymania. Dawniej mo-
zna u nas byto mowi¢ o kulturze picia (chlania). (...) Im wigkszy przvphw
obcych, tym szybciej zanikajq stare, dobre czasy powojennych Niemiec”.

Stereotypowy obraz arkadyjskich Niemicc (stare, dobre czasy powojen-
ne bez cudzoziemcow!), gdzie pilo sig przynajmniej kulturalnie, nadatl dys-
kusji ksenofobiczne rysy, co zreszta zostato natychmiast zauwazonc i zripo-
stowane przez przeciwnikéw ,Bolda”. Ten jednakze niewzruszony krytyka,
na pytanie, czy mu si¢ czasem powojenne dobre Niemcy nie pomylity
z przedwojennymi dobrymi Niemcami, odpowie, poshugujac si¢ wylacznie
wyidealizowanymi szablonami (obrazami) stereotypowej mowy:

. (-..) na pytanie, dlaczego powojenne Niemcy uwazam za takie piekne
odpowiem, jak mi od razu do glowy przychodzi". (podkr. moje) Mam na
mysli niskq przestepczosé, rowniez wsrod dzieci, wzajemny szacunek oby-
wateli do siebie, ich (...) gotowosé¢ wzajemnej pomocy. To rowniez, Ze prze-
stepcy bali sie wladzy, a czlowiek wiedzial, kto jest jego sqsiadem. (...). "

Zauwazmy, ze ,,Bold” nic byt pytany o to, dlaczego Niemcy powojenne
wydaja mu si¢ pigkne, lecz o to, czy mu si¢ nic myla przedwojenne z powo-
jennymi? Jego sposobowi myslenia (,,jak mu do glowy przychodzi”) brak
cech refleksyjnodci; jest automatyczny, skostniaty, co zresztg nie wyklucza
w tym przypadku pragmatycznej i niebezpiecznej emocjonalnosci (niena-
wis¢ do cudzoziemcow).

Na podstawie wyzej cytowanych i reprezentatywnych dla pewnego
ciggu dyskusji wypowiedzi niemicckich internautéw negatywne cechy ob-

2 Wypowicdzi tego intcrnauty takzc przytaczanc sa w duzych skrotach.

13 Zauwazmy, zc ,,Bold” nicchcacy potwicrdza lippmannowska teorig stercotypu, mowigca przecicz
o ,,obrazach w gltowic ludzkicj”, ktorc najpicrw postrzegamy, potem zas i tylko czasami poddajemy re-
flcksji. Por. Zygmunt Gostkowski: op. cit.
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cego rysujq si¢ czytelnie: zlc méwi po niemiecku, jest Wykorzenlony -
a w1qc grozny, korumpuje spo%eczenstwo nicmieckie, obciaza je finanso-

0'*, psuje dobre, stare obyczaje, a wigc dczmtegruje oraz ignoruje nic-
mlcckq kultur¢. W tej optyce dobry swéj oznacza automatycznie
,,porzadnego” Niemca, ktory wyznawanym systemem warto$ci stanowi sy-
metryczne, ale lustrzane odbicie zlego cudzoziemca.

,»Bold”, sadzac chocby po tym, jak daleko si¢ga pamigcia, jest przedsta-
wicielem tzw. starszego pokolenia, ktore w niewielkim tylko procencie
umic i chce mie¢ dostgp do najnowszego medium, jakim jest Internet."”
Swoimi wyznaniami wzbudzi on Zywiotowe protesty tej czgSci internautow,
ktora alergicznie wrgcz zareaguje na szablonowe prawdy ,,starego”, tak Ze
dyskusja momentami nabierze cech klasycznego sporu migdzy ,starymi
a miodymi”. Mlodzi réwniez nie przebierajg w stlowach. Krotka w czasie
droga migdzy internetowymi dyskutantami powoduje specyficzny, jak
1 w przypadku polskich internautéw jezyk, a co za tym idzie dynamike wy-
powiedzi.

Juz pierwszy z cytowanych (,,Thorsten” z Kalifornii) postuzyl sie
drwing, ,,.Bold” otrzyma nastepujacy komentarz: ,,Grim Bold: Du fabri-
zierst einen Scheifs hier. [co ty za g... opowiadasz!] Dieter”.

Inny internauta mimowolnie rysuje lapidarny portret tej czgsci spotecze-
nstwa, ktoéra uosabia ,,Bold™:

wMknobloch: Grim Bold: (...) Jak juz o tym méwimy, opowiedz mi moze
cos o sobie samym (niezadowolony, nieszczesliwy Niemcze). Czy rzeczywis-
cie zycie w Niemczech jest az tak ciezkie? (..).”

,»Mlodzi”, najwyrazniej zaszokowani tre$cia wypowiedzi ,,Bolda” (i je-
mu podobnych), nie potrafig i nie chcg go rozumie¢. Sami zaczynajq uzy-
wac twardej mowy stereotypowych uogolnien, ze wspomnianymi juz wyzej
ich wadami i zaletami. Jedna z internautek, oburzona prawicowymi wypo-
wiedziami jej rozméwcy, nazywajacego si¢ ,,Big Dady” wypowiada sig
m.in. tak: ,, Luise Nomayo: (...) kiedy niemieccy mezczyzni, zarowno w kra-
Ju, jak i za granicq, gwalcq dzieci i mlodziez, poniewierajq kobiety, Zeby do-
godzi¢ swoim pornograficznym pozqdaniom, szkalowani przez pana mu-
zuimanie mogq swieci¢ dobrym przyktadem (...) A co sqdzilby pan, widzqc,
Jjak np. Amerykanie, Japonczycy, Australijczycy, Afrykanie itd. polujq w ich
krajach na ich ulicach na Niemcow, tratujqc ich na Smieré, co wilasciwie
u nas jest juz standardem? (...) Panskiego e- mailowego nazwiska: , Big
Dady” to chyba nie wyjgl pan ze stownika jezyka niemieckiego?”

Niedobrze wyglada tu portret Niemca. Rysowany grubymi liniami
przedstawia seksualnego dewianta, pozbawionego wszelkiej moralnosci,
nietolerancyjnego, przesladujacego obcych.

Nalezaloby si¢ w tym miejscu zastanowiC, czy internetowy komentarz

14 Zc wzgledu na niewiclkic rozmiary ninicjszcj rozprawki nic cytujg tu wiclu internautéw. Watck ob-
cigzania finansowego Nicmice przez ,leniwych” cudzoziemedw wystepuje bardzo czgsto w pominigte)
tu dyskusji o polityce zatrudnicnia i cechach nicmicckicgo kapitalizmu.

15 Por. Lutz Hé per, Olaf Mirz, op. cit. Tu szczegodlnic ss. 52-54.
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jako genre nie ujawnia pewnych specyficznych cech, utatwiajacych komu-
nikowanie spoteczne wilasnie za pomoca stereotypoéw lub... wylacznie za
ich pomoca?

Nadawca, z ktorym mamy tu do czynienia Znajduje sig w sytuacji imi-
tujacej rozmowg, aczkolwiek formu%uje swoje mysh pxsemme Jest wypo-
sazony w $swiadomos¢ SWO_]G_] »mocy perswazyjnej,” albowiem moga go
czyta¢ 1 ,rozmawia¢ z nim” tysiace ludzi; posiada gwarancjg¢ skroconej
w czasie drogi odbioru, a wigc mespotykaneJ dotychczas aktualno$ci wypo-
wicdzi pisanej, sklonny jest do nacechowanych emocjonalnie, niereﬂeksyj -
nych oznajmlen nie dba o sens Wypow16d21 prefequc jedynie jej funkcjg.
Postuguje si¢ przy tym najbardz1ej nosnymi kalkami komumkacyjnyml
czesto tez soczysta mowa uliczna, nie musi wlasciwie trzymac si¢ zadnych,
dotychczas obowiazujacych w wypowiedziach pisanych regut gatunko-
wych, ani stylistyczno-ortograficznych, nie musi wigc ,,wyréwnywacé w go-
re”. Pozostaje, mimo nowoczesnego medium, jakim si¢ postuguje, prowin-
cjonalny Ma tez gwarantowang anonimowos¢, o ktora dodatkowo jeszcze
sig troszezy, nadajac sobie pseudomm

Jedynym ograniczeniem, ale i sila, jak wida¢ z przytoczonych cytatow,
jest lapidarno$¢ tekstow internetowych. Cechy te razem powoduja implo-
zyjno$¢, czyli nadprzecigtna gesto$¢ informacyjng tekstow komentarzy,
ktéra automatycznie sprzyja ich stercotypowosci.
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TELEWIZJA PUBLICZNA:
MISJA NIEMOZLIWA?

Roman Bartoszcze, Lucyna Stu-
pek: TELEWIZJA — DOBRO KULTURY
CZY ELEMENT RYNKU. TRANSFOR-
MACJA TELEWIZJI PUBLICZNYCH
W KRAJACH UNII EUROPEJSKIEJ. Wy-
dawnictwo Wyzszej Szkoly Zarzadzania
w Rzeszowie, Rzeszéw 2001. S. 192.

Pod koniec ubiegtego roku dziennik
Rzeczpospolita opublikowal doroczny ,,Ra-
port o telewizji”, analizujacy zawarto$¢ pro-
gramowa najwigkszych polskich nadawcow.
Stato sig to okazja do ozywienia debaty na
temat roli i ksztaltu telewizji publicznej we
wspolczesnej demokracji oraz o jej miejscu
w nowoczesnym systemie audiowizualnym.
Dyskusjg t¢ zdominowat nienowy skadinad
problem: czy telewizja to dobro kultury, czy
element rynku, i czy te dwa pojgcia musza
si¢ wzajemnie wykluczac?

Odpowiedzi na te, a takze inne pytania
zwiazane z rozwojem telewizji w dobie re-
wolucji technologicznej mozna odnalez¢
w publikacji, jaka ukazata si¢ w nakladem
Wydawnictwa Wyzszej Szkoty Zarzadzania
w Rzeszowie. Celem, jaki przy$wiecat auto-
rom ksiazki, byto ,.dostarczenie podstawo-
wych informacji na temat transformacji tele-
wizji publicznych w krajach Unii Europej-
skiej. Praca ukazuje zarys historii telewizji
europejskiej, od momentu jej narodzin do
konca XX wieku, z uwzglgdnieniem mo-
mentéw przelomowych, decydujacych o jej
ksztalcie. Przedstawione zostaly zalozenia
misji publicznej telewizji, a takze uwagi
o jej realizacji, gtéwnie poprzez odwotanie
si¢ do doswiadczen brytyjskich oraz niekto-
rych krajow kontynentalnych”.

OMOWIENTIA,

NOTY

Aby ulatwi¢ czytelnikowi zrozumienie
ewolucji, jaka przeszta telewizja w Europie,
autorzy wyr6znili w jej rozwoju trzy umow-
ne etapy, uwzgledniajace zmieniajaca si¢
pozycjg telewizji publicznej w systemie au-
diowizualnym, a takze réznice w sposobic
jej finansowania. W rozdziale opisujacym
poczatki telewizji w krajach Europy Za-
chodniej barwnie przedstawili eksplozjg
technologiczna, jaka towarzyszyta narodzi-
nom nowego medium. Podkreslili przy tym
podstawowa wowczas rolg telewizji jako
narzgdzia propagandy poszczegolnych kra-
jow uczestniczacych w II wojnic $wiatowej.
Przy okazji omawiania powojennej ekspan-
sji telewizji zamiescili sporo uwag do-
tyczacych systemu amerykanskiego, czy-
nigc to jednak wylacznie w celu podkresle-
nia swoisto$ci modelu europejskiego. Jak
wiadomo, w poszczegdlnych krajach posia-
da on wersje rozniace sig ze wzgledu na sto-
pien centralizacji, bgdacy pochodna po-
dziatow administracyjnych, spolecznych, jg-
zykowych czy religijnych, jako przykiady
blizej przedstawili systemy telewizyjne we
Francji, Holandii i Belgii.

Szczegdlng wartoscia tej ksigzki jest
swego rodzaju dwuglos na temat misji tele-
wizji publicznej we wspolczesnym spole-
czenstwie. Precyzujac jej zalozenia z punktu
widzenia tradycji ecuropejskiej, Lucyna
Stupek opiera si¢ na opublikowanym
w 1985 r. zbiorze zasad brytyjskiego radia
i telewizji publicznej — BBC. Zasady te zo-
staly podzielone na dwic kategorie: celow,
stawianych przed nadawcami publicznymi,
i warunkow, ktore muszg by¢ zagwaranto-
wane, by telewizja publiczna mogla wy-
peinia¢ powierzone jej funkcje. Wedlug au-
torki, uniwersalny charakter tych zasad
sprawia, ze mozna je odnie$¢ takze do in-
nych europejskich nadawcow publicznych,
nalezy wszakze pamigtac, Ze maja one cha-
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rakter postulatywny. Liczne przyklady
wskazuja bowiem na rozbiezno$¢ pomigdzy
deklaracjami programowymi a praktyka
dziatalnosci telewizyjnej, szczegdlnie w sfe-
rze polityki.

Odmienne, krytyczne wobec modelu eu-
ropejskiego stanowisko prezentuje Roman
Bartoszcze w swym obszernym rozdziale
dotyczacym realizacji misji publicznej tele-
wizji. Zastanawiajac si¢ nad rola telewizji
w przekazywaniu kultury, zwraca uwagg,
iz jest ona tylko no$nikiem przekazujacym
pewne tresci. Duzo miejsca autor poswigca
zatem rozwazaniom na temat funkcji, jakie
peinia media, przytaczajac m.in. twierdze-
nia i wyniki badan amerykanskich uczonych
zajmujacych sig¢ efektami komunikowania
masowego. Dokonujac podziatu modeli sys-
temoOw telewizyjnych na permisywny (ame-
rykanski) 1 paternalistyczny (curopejski),
dowodzi, ze w tym ostatnim nigdy ,.nie byto
dazenia do dawania ludziom tego, czego oni
tak naprawdg chcieli, a zawsze byto dazenie
do podnoszenia poziomu odbiorcow i tele-
wizja probowata edukowac spoleczenstwo,
tak aby osiagneto poziom pozadany przez
wiladze”. Autor odnosi si¢ rowniez krytycz-
nie do zasady utrzymywania telewizji pu-
blicznej z wptywow z abonamentu, twier-
dzac, 1z w rezultacie ,,jest ona finansowana
przez odbiorcow, ktérzy nie checg jej o-
glada¢, ale musza partycypowaé¢ w kosz-
tach”. Postugujac si¢ przyktadem systemow
audiowizualnych Wtoch, Francji i Niemiec,
dowodzi, ze w imig teorii spotecznej odpo-
wiedzialno$ci mediow, kraje te przyjety mo-
del telewizji co najmniej nadzorowanej, je-
$li nie kontrolowanej przez wladze. Przy-
czyny upolitycznienia medidéw publicznych
upatruje w fakcie, iz ,,nie traktuje sig telewi-
zji jako zrodla dostarczania rozrywki ani
zrodta kultury, ale przede wszystkim jako
srodek wiadzy polityczne;”. W konkluzji
Bartoszcze kwestionuje zasadno$¢ okresla-
nia nadawcy, dostarczajacego programow
docierajacych jedynie do waskiej grupy od-
biorcow, mianem telewizji publicznej. Po-
stulujac jej otwarcie na rozrywke i1 kulturg
masowa twierdzi, ze ,,idea podnoszenia wie-
dzy wsrod odbiorcow mogla by¢ skuteczna,
dopdki nie pojawil sig pilot. Wraz z pilotem
skonczyla sig era telewizji publicznej w jej
dotychczasowym rozumieniu™.

Osobne dwa rozdzialy Lucyna Shipek
poswigcita rozwojowi brytyjskiej telewizji
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publicznej, uznawanej powszechnie za eu-
ropejski wzorzec, chociaz ,,w odrdéznieniu
od krajow Europy kontynentalnej Wielka
Brytania nie przyj¢ta modelu telewizji pod-
porzadkowane] wiadzy. Nie zdecydowala
sig¢ rowniez na wprowadzenie systemu ko-
mercyjnego na wzor amerykanski. Roz-
wiazania brytyjskie sg wigc w pewnym sen-
sie oryginalne, specyficzne wsréd europej-
skich nadawcow publicznych, a status jaki
uzyskata BBC czyni tg instytucjg najblizsza
modelowi telewizji opartej na stuzbie pu-
blicznej”. Autorka szczegolowo przedsta-
wia struktur¢ organizacyjna korporacji, a ta-
kze ewolucjg aktéw prawnych begdacych
podstawa jej dziatania. We fragmentach do-
tyczacych sektora radiowego sporo uwagi
poswigca historii Serwisu Swiatowego oraz
roli, jaka odegrat i nadal odgrywa w polity-
ce zagranicznej Wielkiej Brytanii. Kontynu-
ujac swoje rozwazania, Lucyna Stupek
przybliza najnowsze dzieje BBC, ktora ,,po-
dobnie jak inni nadawcy publiczni w Euro-
pie, w obliczu radykalnych przeobrazen sys-
temu audiowizualnego, stangla przed ko-
niecznoécia opracowania i przedstawienia
swojej wizji przysztosci”. Wizjg ta sfor-
mulowano w 1992 roku w dokumencie
»Extending Choice” — jego najwazniejsze
konkluzje réwniez znajdujemy w ksiazce.
Obok omodwione zostaly zmiany 1 innowacje
wprowadzone na mocy nowej Karty Kro-
lewskiej, a takze aktualna strategia rozwoju
korporacji zawarta w dokumencie ,,The
BBC beyond 2000”. Przedstawiono takze,
bedace elementem tej strategii, komercyjne
przedsigwzigcia BBC, ktore zgodnie z przy-
jeta przez korporacjg strategia, majq stano-
wi¢ komplementarng dzialalno$¢ wobec jej
podstawowej roli jako nadawcy publiczne-
£0.

Oprocz cennych spostrzezen na temat
sytuacji nadawcow publicznych w nowym
pejzazu audiowizualnym 1 wyzwan, jakie
stojg przed nimi w obliczu niezwykle dyna-
micznego rozwoju nowych technologii tele-
komunikacyjnych, publikacja zawiera boga-
ty zbiér dokumentéw Rady Europy i Unii
Europejskiej dotyczacych telewizji, opraco-
wany przez Romana Bartoszcze. Znajduja
sig w nim m.in. teksty konwencji europej-
skich oraz rekomendacji Komitetu Mini-
strow Rady Europy, orzeczenia Europejskie-
go Trybunatlu Praw Czlowieka, elementy
prawa pierwotnego i wtérmego Unii Euro-
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pejskiej odnoszace si¢ do mediow, dyrekty-
wy oraz inne dokumenty dotyczace sfery
audiowizualne;j.

W zalozeniu autoréw, ksigzka ta jest
przeznaczona giéwnie dla studentéw dzien-
nikarstwa i komunikacji spotecznej oraz in-
nych, pokrewnych kierunkow. Biorac pod
uwagg brak na rynku wydawniczym facho-
wych publikacji z zakresu systemow audio-
wizualnych, bedzie ona niezwykle przydat-
nym podrgcznikiem do zajgé obejmujacych
problematykg komunikowania masowego
oraz systemow informacyjnych w Unii Eu-
ropejskiej.

Michat Tabisz

SWIATOWE MODELE
KOMUNIKOWANIA

Jerzy Ol¢dzki: KOMUNIKOWANIE
W SWIECIE. NARZEDZIA, TEORIE,
UNORMOWANIA. Oficyna Wydawnicza
ASPRA — JR, WARSZAWA 2001. Wydanie
II — uzupetnione. S. 344.

Ksiagzka Jerzego Olgdzkiego jest kom-
pendium wiedzy o komunikowaniu maso-
wym w poszczegélnych krajach i na roz-
nych kontynentach.

,,Komunikowanie w §wiecie” zostato na-
pisane w duchu teorii hiszpanskiego socjo-
loga, dzialajacego w Stanach Zjednoczo-
nych — Manuela Castellsa, autora trylogii
»The Information Age: Economy, Society
and Culture”. Oledzki podobnie jak Castells
zwraca uwage na ogromna rolg, jaka odgry-
wajg we wspolczesnym $wiecie zaawanso-
wane technologie przetwarzania i przekazy-
wania informacji. Podkres$la, iz przeplyw
elektroniczny nie uznaje granic panstwo-
wych, jego kontrola jest wigc ograniczona.
Procesy globalizacyjne, dotyczace nie tylko
informacji i komunikacji, ale takze gospo-
darki (migdzynarodowe korporacje) i kultu-
ry (nieograniczony przeplyw norm i warto-
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$ci) prowadza do zmiany tradycyjnej logiki
postrzegania przestrzeni i czasu.

Z drugiej strony rozwoj technik telein-
formacyjnych powoduje wzrost napig¢ na
gruncie nacjonalistycznym i religijnym.
Obaj badacze podkreslaja, ze z uczestnictwa
w przeptywie informacji wyfaczone sg ol-
brzymie polacie $wiata. Przeplyw ten bywa
takze jednostronny, panstwa rozwijajace sig
s tu najczgéciej odbiorcami informacji
z wielkich centrow, generujacych ja.

Olgdzki omawia wiele aktow prawnych
organizacji migdzynarodowych, takich jak
UNESCO, ONZ, Rada Europy - doty-
czacych prawa do komunikowania i infor-
macji, oraz regulujacych funkcjonowanie
mediow. Znaczna czg¢s¢ omawianych doku-
mentéw znajduje si¢ w aneksie ksigzki.
Znajomo$¢ ich jest konieczna w pracy
dziennikarzy i pomocna wszystkim ludziom
wchodzacym w sklad wszechogarniajacej
struktury  komunikacyjno-informacyjne;j
wspolczesnego $wiata.

Przedstawiajac stosunki polityczne i go-
spodarcze we wspoélczesnym $wiecie, pod-
kresla Olgdzki olbrzymia role medidéw jako
katalizatora rb6znego rodzaju przemian
spotecznych, kulturowych i gospodarczych.
Szczegblna rolg $rodkéw przekazu widzi
W przyspieszaniu rozwoju przemian,
zwlaszcza w krajach Azji, Afryki i Ameryki
Lacinskiej. Charakteryzujac procesy za-
chodzace w $wiecie informacji i komuniko-
wania przedstawia rozwodj gtéwnych narze-
dzi komunikowania migdzynarodowego,
w tym histori¢ i funkcjonowanie tacznosci
satelitarnej i Internetu oraz niezwykle mo-
zliwosci i funkcje, jakie pelnia w skali glo-
balnej. Przytacza wiele danych dotyczacych
$wiatowych agencji informacyjnych, wiel-
kich sieci telewizyjnych oraz migdzynaro-
dowych rozgtosni radiowych.

Czytelnik poznaje wigc elementy struk-
tury $wiata komunikowania i informacj,
a nastgpnie dowiaduje sig, jakie sa migdzy
nimi powiazania, zalezno$ci oraz idee, to-
warzyszace rozwojowi mediow 1 okre-
$lajace sposoby ich funkcjonowania. Sa to
jak wiadomo: idea swobodnego przeptywu
informacji oraz idea nowego fadu w infor-
macji i komunikowaniu. Srodki masowego
przekazu - wedle Olgdzkiego — maja przy-
czynia¢ si¢ przede wszystkim do egzekwo-
wania prawa kazdego cztowieka do infor-
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macji oraz do mozliwosci jego uczestnictwa
w komunikowaniu.

Warszawski badacz procesow komuni-
kowania przedstawia genezg idei swobodne-
go przeptywu informacji oraz kontrowersje,
Jakie wzbudzata ona od chwili powstania.
Zgodnie z deklaracja krajéw zachodniej Eu-
ropy na Konferencji Generalnej UNESCO
w Paryzu w listopadzie 1989 roku, jako
swobodny przeptyw informacji rozumie sig
— prawo do wolnosci wypowiedzi, druku,
niezalezno$¢ mediow i dziennikarzy oraz
réznorodno$¢ i pluralizm srodkéw komuni-
kowania. Popularno$¢ omawianego tu za-
gadnienia zalezy —~ jak stusznie zauwaza
Olgdzki — od panujacych na $wiecie stosun-
koéw  politycznych 1 ekonomicznych.
W zwiazku z upadkiem ideologii komuni-
stycznych i faszystowskich oraz przemiana-
mi gospodarczymi, takimi jak globalizacja
$wiatowego rynku kapitatu, towardw, pracy
1 nauki, odstgpuje si¢ obecnie od traktowa-
nia swobodnego przeptywu informacji jako
warunku koniecznego dla popularyzacji idei
demokracji. Informacja ma przede wszyst-
kim znaczenie handlowe i jako taka podlega
czgsciowej kontroli, zgodnie z ekonomicz-
nym prawem cyrkulacji produktow i ustug.

Idea nowego tadu w informacji i komu-
nikowaniu zashuguje na szczegdlng uwage,
poniewaz dotyczy politycznych, prawnych,
ekonomicznych, 1 kulturalno-spotecznych
aspektow zycia obywateli calego $wiata.
Powstanie jej wiaze sig z refleksja nad sytu-
acja krajow rozwijajacych sig¢. Stabo rozwi-
nigty przemyst oraz zréznicowanie etniczne,
religijne, kulturowe 1 jgzykowe miedzy po-
szczegOlnymi regionami tych krajow spra-
wiaja, ze rozwoj medidw masowych napo-
tyka tam powazne trudnosci. Jednoczesnie
majg one tam do spehienia bardzo wazne
funkcje, do ktérych naleza: budowanie po-
czucia samoidentyfikacji narodowej, mobi-
lizowanie sit ludzkich do bardziej efektyw-
nej pracy, propagowanie postepu i wiedzy
oraz podnoszenie poziomu wymagan 1 ocze-
kiwan spolfecznych.

Prasa, radio i telewizja maja pelni¢ — we-
dle Oledzkiego — przede wszystkim funkcje
edukacyjne i adaptacyjne. Staja si¢ jednak
najczgsciej instrumentem dziatania wladz
panstwowych. Sytuacja taka moze dopro-
wadzi¢ do prob likwidowania wolnosci me-
diéw i podporzadkowania ich dyrektywom
politycznym i kontroli administracji pan-
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stwowej. Dziennikarze przeciwstawiajg sie
jednak tym zakusom podkres$lajac, iz ich
obowiazkiem jest przede wszystkim lojal-
nos¢ wobec spoteczenstwa, ktore ma prawo
do informacji nawet takich, ktore stawiaja
ich panstwo w nickorzystnym $wietle.

Idea $wiatowego fadu informacyjnego
zrodzita sig¢ jako reakcja na jednokierunko-
wos¢ miedzynarodowego obiegu informa-
cji, od krajow wysokorozwinigtych do kra-
jow rozwijajacych si¢. Nowy tad mialby re-
alizowac cztery podstawowe cele: dekoloni-
zacjg, demokratyzacjg, demonopolizacjg
oraz rozwoj spoteczno — gospodarczy. Jego
koncepcja wywodzi sig z idei tadu ekono-
micznego — czyli sprawiedliwych zasad
dziatalno$ci gospodarczej w $wiecie. Zasa-
dy te maja by¢ oparte na poszanowaniu wol-
nosci i réwnodci wszystkich ludzi, ich od-
miennos$ci, prawie do uczestnictwa w do-
brobycie, oswiacie, kulturze i nauce. Wpro-
wadzenie tadu informacyjnego i tadu ekono-
micznego ma na celu — pisze autor: ,taka
demokratyzacje stosunkéw migdzynarodo-
wych, by wszystkie panstwa i narody staty
si¢ suwerennymi podmiotami w decydowa-
niu o wiasnym losie i rozwoju” (s.155). Lad
informacyjny odgrywa tutaj rolg instrumen-
talng w stosunku do tadu ekonomicznego.
Zapewniajac dostgp do informacji 1 mozli-
wo$¢ komunikowania sig, rozwijajac pu-
bliczne $rodki przekazu, umozliwiajac swo-
bodny przeptyw informacji migdzy naroda-
mi — jawi sig faktycznie stymulatorem roz-
woju cywilizacji ludzkiej.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze podstawa
opisanych tu tez jest wiara w decydujaca ro-
l¢ mediéw masowych w ksztattowaniu po-
staw i zachowan spotecznych. Olgdzki pod-
kresla, ze wspdtczesne badania wykazuja, iz
rola ta jest przeceniana. Nie dostrzega si¢
roéwnie istotnego znaczenia o$wiatowych,
kulturalnych, politycznych i ekonomicz-
nych instytucji zycia spolecznego oraz reli-
gii, stosunkéw rodzinnych, etnicznych
i migedzyludzkich.

Autor zwraca uwagg na kolejna trud-
no$é, jaka napotykaja Srodki masowego
przekazu w realizowaniu celow nowego
fadu informacyjnego w krajach rozwi-
jajacych sig. Pogodzenie ich kultury i trady-
¢cji z potrzebami modernizacji, jakie niesie
ze soba rozwdj, jest niejednokrotnie niemo-
zliwe — zwlaszcza, gdy rzadzace elity sprze-
ciwiaja si¢ jakimkolwiek zmianom, wyko-
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rzystujac do swych celéw na przykiad fana-
tyzm religijny obywateli (Iran, Afganistan).

Realizacja koncepcji nowego tadu w in-
formacji i komunikacji — wedlug autora
-Komunikowania w $wiecie” — jest proce-
sem dtugotrwatym. Do jego przebiegu przy-
czyniajq si¢ takie czynniki, jak rozwdj tech-
nik komunikowania, upowszechnienie In-
ternetu, coraz szerszy dostgp do Swiatowych
sieci komputerowych. Przeszkody w urze-
czywistnieniu idei nowego fadu informacyj-
nego nie wynikaja jedynie z ograniczen fi-
nansowych. Blokada jest tutaj ,,brak ogélne-
go konsensusu - podkresla autor — na temat
zasad demokracji, praw wolnego rynku,
praw jednostki ludzkiej, roli i funkcji me-
diow w spoleczenstwie oraz jednoznacznej
odpowiedzi na pytanie o cel komunikowa-
nia migdzyludzkiego™ (s. 158).

Ostatni rozdzial swej ksiazki Olegdzki
poswigca prawu do komunikowania i infor-
macji gwarantowanemu przez dokumenty
Rady Europy i Unii Europejskiej. Podkresla,
ze ochrona prawa do informacji i komunika-
cji jest oparta na poszanowaniu godno$ci
jednostki ludzkiej oraz na tolerancji dla in-
nosci i réznorodnosci ludzi. Stusznie tez za-
znacza, ze W imig wymienionych warto$ci
nie nalezy tolerowa¢ pobtazania dla zla
1 unika¢ oceny zachowania innych ludzi.

Przywiazywanic tak wielkiej wagi do
okreslenia praw cziowicka w omawianej tu
dziedzinie $wiadczy o tym, jak wiclki
wplyw na losy $wiata majg, zdaniem usta-
wodawcow, media. W opinii autora sg to
Lnajwazniejsze instrumenty stuzace idei
swobodnego przeptywu informacji, rozwo-
jowi kultury 1 ksztaltowaniu wielu opinii
gwarantujacych pluralizm wszystkich naro-
dow na kontynencie curopejskim” (s. 177).

Wiedza, ktorej dostarcza ta, bedaca
przede wszystkim podrgcznikiem dla stu-
dentow dziennikarstwa, praca moze by¢
przydatna nie tylko profesjonalistom zaj-
mujacym si¢ procesami komunikowania, ale
takze cztonkom rozwijajacych si¢ spotecz-
nosci obywatelskich, w ktorych przeplyw
informacji i komunikowanie odgrywaja nie-
zwykle istotna rolg w zyciu indywidualnym
i zbiorowym ludzi. Jezyk, ktérym postuguje
si¢ autor sprawia, ze tre$¢ ksiazki jest fatwa
do przyswojenia takze dla niewtajemniczo-
nego czytelnika.

Joanna P. Bierowka
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DZIEJE MEDI(')W‘I

Tomasz Goban-Klas: ZARYS HI-
STORII I ROZWOJU MEDIOW. OD MA-
LOWIDEL NASKALNYCH DO MULTI-
MEDIOW. Wydawnictwo Naukowe Akade-
mii Pedagogicznej w Krakowie. Krakow
2001. S. 168.

Historia rozwoju 1 ewolucja mediéw jest
juz stosunkowo dobrze znana badaczom te-
go problemu. Jednak zywiolowe zmiany
w tej dziedzinie w ostatnich stu latach zmu-
szaja czgsto do nowej interpretacji ustalo-
nych juz punktéw widzenia. Takg okazja
jest niewatpliwie rozwoj Internetu, ktory
istotnie wplywa na mechanizmy funkcjono-
wania mediow tradycyjnych, zmuszonych
nie tylko do konkurowania z nim, ale 1 ko-
rzystajacych z jego mozliwosci wszech-
stronnej komunikacji. Dlatego inicjatywa
wydania nowego zarysu historii rozwoju
mediow Tomasza Gobana-Klasa wydaje sig
cenna, gdyz otwiera furtkg do nowego
wgladu w ich dzieje oraz zmusza do glebo-
kiej refleksji nad sensem wspotczesnego
oraz przyszlego komunikowania si¢ ludzi
w globalizujacym sig Swiecte.

Ksiazka sklada sie z trzech czesci: ,,Po-
wstanie 1 rozwoj medidw”, ,,Cyfrowa rewo-
lucja medialna, czyli mariaz komputera
i mediow” oraz opracowanego przez Zbi-
gniewa Bauera ,Kalendarium wazniej-
szych wydarzen”. Czgé¢ pierwsza poswig-
cona zostala historycznym ctapom rozwoju
sposobow komunikowania si¢ 1 wynalaz-
kom, ktore wplywaly sukcesywnie na ich
ewolucjg, 1. pismu, drukowi, obrazowi, te-
leckomunikacyjnym mozliwosciom radia
i telewizji, az po powstanic prototypdw
komputera — maszyn liczacych. W czgsci
drugiej autor opisuje nastgpstwa odkrycia
komputera, elektronicznych $rodkéw prze-
kazu, eskalacji mozliwosci komunikacyj-
nych m.in. dzigki wdrozeniu lasera, digitali-
zacji przeptywu informacji, pojawieniu si¢
Internetu, oraz wiazace si¢ z tym konse-
kwencje psychospoteczne i interakcyjno —
komunikacyjne w spoteczenstwie postindu-
strialnym, wchodzacym w epokg spolecze-
nstwa informacyjnego. Motywem przewod-
nim, eksponowanym przy opisie dziejow
rozwoju mediéw przez Gobana-Klasa, jest
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niewatpliwe ogromne przyspieszenie infor-
macyjne, ktore sig¢ dokonato w ostatnich stu
latach, prowadzac ludzko$¢ w ere telekomu-
nikacji, teleinformacji i multimedidw, o kto-
rej na dobra sprawg za wiele nic da sig¢ obec-
nie powiedziec.

Trafionym pomysiem jest takze owa
trzecia czg¢$¢, gdzie zamieszczono najwa-
7niejsze daty z historii rozwoju pisma, pra-
sy, poczty, telegrafu, telefonu, fotografii, fil-
mu, mediéw audialnych, telewizji i kompu-
tera oraz zestaw tematéw do samodzielnego
przemyslenia, dajacy mozliwos¢ wspotkre-
owania przez czytelnika zawartosci tej pra-
cy.

Ksigzka jest niewatpliwie ciekawa pro-
pozycja dydaktyczna, nie tylko przeka-
zujaca niezbedna wiedz¢ medioznawcza, ale
stanowiaca takze zachgt¢ do osobistego
zglebiania tajemnic medidw, ich wplywu na
losy $wiata i czlowieka.

Ignacy S. Fiut

1

O ROZNYCH ASPEKTACH |
BADAN JEZYKOWEGO
OBRAZU SWIATA |

AnnaDabrowska, JanuszAnusie-
wicz (red.): JEZYK A KULTURA, t. 13
JEZYKOWY OBRAZ SWIATA I KULTU-
RA. Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctaw-
skiego, Wroctaw 2000. S. 372

Trzynasty tom znanej serii ,,Jezyk a Kul-
tura”, gromadzacy materialy z sesji odbytej
w czerweu 1995 roku, ukazal si¢ z opdznie-
niem, wywolanym zbiegiem niepomysilnych
okoliczno$ci wydawniczych, a przede
wszystkim — $miercig jednego z wspdtre-
daktoréw. Ksiazka zaczyna si¢ zatem od
dwoch okolicznosciowych (ale 1 wzru-
szajacych) tekstow poswigconych pamigci
Janusza Anusiewicza. Dopiero po nich na-
stgpuje opatrzona krotkim wstepem wiasci-
wa cze$¢ merytoryczna.

Ogolnie, jej ukiad jest nastgpujacy: naj-
pierw zamieszczono dwa obszerne (razem
ok. 70 stron) teksty teoretyczne: ,.Jezykowy
obraz $wiata i kultura. Projekt koncepcji ba-
dawczej” autorstwa Janusza Anusie-
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wicza, Anny Dabrowskiej, Michaela
Fleischera oraz ,Obraz $§wiata. Ujecie
z punktu widzenia teorii systeméw i kon-
struktywizmu” — Michaela Fleischera.
25 pozostatych artykutéw i komunikatow
rozpatruje za§ pomniejsze kwestie metodo-
logiczne (np. Grazyna Habrajska: ,Me-
tody ankietowe 1 analiza tekstow w bada-
niach jgzykowego obrazu $wiata”; Anna
Luchowska: ,Status zasady sprzeczno-
sci w jgzykowym obrazie $wiata”; Janina
Labocha: ,Tekst autobiograficzny jako
pewna wizja $wiata”), ewentualnie przynosi
rozmaite praktyczne zastosowania badz teo-
rii wyluszczonej na poczatku ksiazki, badz
uje¢ pokrewnych.

Z dwoch wspomnianych rozpraw na te-
mat jgzykowego obrazu $wiata (JOS), kate-
gorii modnej 1 — jak sig zdaje — bardzo dla
prasoznawcow przydatnej, mozna sig¢ do-
wiedzie¢ rzeczy nastgpujacych: Przede
wszystkim JOS to podstawowa cz¢$¢ kultu-
rowej ,,niszy”, w ktérej zyje cztowiek (,.dru-
giej rzeczywistosci”, kultury symbolicznej
ctc.), bedaca caltoksztattem obecne) w da-
nym jezyku naturalnym (tak w jego grama-
tyce, jak 1 stownictwie), swoistej dla danej
grupy ludzkiej, potocznej wiedzy o rzeczy-
wistodci. Po drugie, jako sktadnik kulturo-
wego obrazu $wiata (pojgcia szerszego,
obejmujacego jeszcze inne kody kultury)
jest on (jak i 0w ,kulturowy obraz...”) typo-
wym systemem, a wigc strukturg na zasa-
dzie homeostatu utrzymujaca si¢ w rowno-
wadze, nader opornie ulegajaca zmianom.
Jest na koniec naturalnym produktem ewo-
lucjt homo sapiens.

Nader istotng jego cecha jest spora auto-
nomia wobec rzeczywistosci realnej. To jg-
zykowy filtr, przez ktéry widzimy rzeczywi-
stos¢, a weale nie musimy widzie¢ jej ade-
kwatnie; stuzy nie tyle komunikowaniu sig,
co ekspresji $wiatopogladu.

~Komunikacja nie jest — jak dotychczas
— definiowana za pomoca rozumianych, wy-
syfanych lub odbieranych tresci, informacji
czy wiadomosci, lecz definiyje sig ja, jakby
w oderwaniu od nich, poprzez systemowy
mechanizm interakcji spotecznych i kulturo-
wych. Tak widziana komunikacja dotyczy
nie przenoszonych informacji, lecz wzajem-
nego dopasowywania si¢ konstruktow kul-
turowych” (s. 48). Wigc jesli sig zgodzimy
z twierdzeniem, ze wiedza ludzka skiada si¢
z nieustannie powstajacych tresci nowych,
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ale tez z niezmiennych przekonan odwiecz-
nych, to badacze JOS zdecydowanie pragna
badac t¢ druga jej czg$¢ — nieprzypadkowo
sporo artykutow tomu dotyczy tradycyjnie
lub nowoczesniej rozumianego folkloru (Jo-
anna Szadura: ,,Ludowe formuly powita-
nia i poZzegnania ognia jako akty komunika-
cyjno-kulturowe”; Igor Borkowski:
~Smierci tajemnicze wrota. Jgzykowy §wiat
inskrypcji nagrobnych”), jezykowej prze-
sztosci, etymologii (Aleksandra Nie-
wiara: ,Badania etymologii a odtwarzanie
jezykowego obrazu $wiata”; Malgorzata
Brzozowska ,Derywaty onomazjolo-
giczne (asocjacyjne) w jezykowym obrazie
$wiata”), nazewnictwa (Wojciech Cheb-
da: ,Ile jest «Mtawy» w Miawie? Pochodne
nazw wiasnych w jgzykowym obrazie $wia-
ta Polakéw™), frazeologii (Irina Sando-
mirska: O metaforach ZYCIA i SMIER-
CI w statych zwiazkach wyrazowych w je-
zyku rosyjskim”), jgzykowej etykiety (Guy
Torr, Whadystaw Chiopicki: ,Proble-
my w tlumaczeniu rytualizméw”), stereoty-
pow jezyka i myslenia (Anna Dabrow-
ska: ,,T¢ zabg trzeba zjes¢”. Jezykowo-kul-
turowy obraz zaby w polszczyznie"), jezyka
warto$ci — wigc w sumie tego, co si¢ nader
wolno zmienia, albo w ogdle stanowi czgsé
,archeologii wiedzy”.

W tym nurcie rozwazan najbardziej za-
interesowaly mnie te artykuly, ktore zauwa-
zyly ,,odwieczne w nowoczesnym’; poprzez
analizg jezyka okreslonego rodzaju tekstow
wskazaly na obecne w tych tekstach pewne
modele myslenia, ktorych albo w ogdle nie
zwykli$my na co dzien zauwaza¢, albo nie
szukaliby$Smy ich tam, gdzie je zauwazono.
Na przykiad Rafat Zimny w artykule ,Raz,
dwa, trzy -— enumeracja 1 perswazja”, na
podstawie szeregu przykladéw hasel, sloga-
noéw, tytuldw i podtytutow, wskazat na
wcigz utrzymujaca si¢ popularno$¢ mysle-
nia triadami, a wigc takiego, ktore widzimy
najczesciej w $redniowieczu. Réwnie a na-
wet bardziej zaskakujace rozwazania Piotra
H. Lewinskiego: . ,Obraz $wiata w re-
klamie” (tymczasem zdazyla si¢ juz ukazaé
jego ksiazka: ,,Retoryka reklamy”, Wroctaw
1999) wykazatly, Zze we wspolczesnej rekla-
mie nadal obecne sa argumenty korzystajace
z przywolywanych przez Arystotelesa topo-
sow, co byloby kolejnym argumentem na
rzecz nieprzemijajacej aktualnosci my$lenia
retorycznego. Natomiast ,,Ple¢ jako element
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obrazu §wiata we wspotczesnych elementa-
rzach polskich” — oparty na solidnych empi-
rycznych badaniach tekst Magdaleny M ar -
szatek pokazal, Ze pomimo staran zwo-
lennikéw ,,politycznej poprawnosci” ukazy-
wany w elementarzach obraz pici bynajm-
niej nie sprzyja wychowywaniu w duchu
roéwnouprawnienia 1 ze ta tendencja
wspolczesnic ulega nawet wzmocnieniu
w stosunku do uje¢ z lat PRL. W tym wy-
padku jednak poshizono si¢ metoda nie jg-
zykoznawcza, ale zblizong do prasoznaw-
czej analizy zawartosci”.

Badania jgzykowego i kulturowego ,,0b-
razu $wiata” maja tez inny aspekt, ktory
warto odnotowaé. Autorzy dwu wstgpnych
rozpraw potozyli spory nacisk na réznorod-
nosé nowoczesnej kultury, obecno$¢ w niej
nie tylko kultur narodowych, ale i subkultur,
struktur ponadnarodowych. Dla kazdej
z grup wlasciwe sg swoiste dyskursy, ponad-
to istniejg interdyskursy i dyskursy interkul-
turowe, a za kazdym z nich (a wlasciwie za
kazdym stylem mowienia) stoi rownie swo-
isty kulturowy (i jezykowy) obraz $wiata.
Whiosek stad taki, ze ,,obrazy” co prawda
zmieniajg si¢ na ogot wolno, ale za to jest
ich wiele.

W recenzowanym tomie Sporo wigc
miejsca zajglo rozpatrywanie roznic migdzy
naukowym a potocznym obrazem S$wiata
(Jolanta Mackiewicz: ,Potoczne w na-
ukowym — niebezpieczenstwa i korzysci™;
Jerzy Biniewicz: ,Kategoryzacja a na-
ukowy obraz $wiata (stownictwo nauk
$cistych)”; Maria Libura: ,Jak obraz
$wiata odbija si¢ w gramatyce? Analiza jg-
zyka fizyki klasycznej”; Anna B. Bu-
rzynska, Agnieszka Libura: ,,Obraz
czasu w jezyku potocznym i naukowym”).
Tekst Brygitty Helbig-Mischew-
skiej: ,Jezykowo-kulturowy obraz $wiata
w polskim i niemieckim wspotczesnym dys-
kursie kaznodziejskim. Analiza poréwnaw-
cza” pokazal, jak realizuje si¢ jezykowo
dazno$¢ do pobudzenia krytycyzmu wobec
siebie samego z jednej strony, a w drugiej —
zacheta do fatwego osadzania (raczej bliz-
nich). Na obowiazujaca hierarchig¢ wartosci
w delikatnej sferze matlzensko-erotycznego
obyczaju, ale takze na ciekawe roznice sub-
kulturowe wskazat tekst Haliny i Tadeusza
Zgotkow: ,Swiat wartoSci w leksyce
ogloszen towarzyskich i matrymonialnych”.
Natomiast na uwarunkowane roznicami
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»obrazoéw $wiata” klopoty translatorskie
zwrocil uwage artykut | Przektad zwier-
ciadlem jezykowego 1 kulturowego obrazu
$wiata (na przyktadzie «Imperiumy» Ryszar-
da Kapuscinskiego)” Hanny Burkhardt.

Z przedstawionych wyzej ujgcé 1 prac juz
po czgsSci wynika wspomniana na poczatku
recenzji pozyteczno$¢ kategorii JOS dla pra-
soznawcy. Sadze, ze umiejgtnosé odcyfro-
wania ukrytego w uzytym jezyku ,,paradyg-
matu” ma racje bytu, cho¢ pod dwoma za-
sadniczymi warunkami.

Po pierwsze — przy bardzo solidnej em-
pirycznej podstawie. O ile bowiem ,,obraz
Swiata” obecny w danym jezyku naturalnym
mozna wykry¢ na podstawie analizy po pro-
stu haset stownikowych (jak zdaje sig sporo
badaczy czyni, cho¢ moze nie przyznaliby
si¢ do tego) oraz badan ankietowych, to ob-
raz $wiata zwiazany z okre§lonym uzytko-
waniem jgzyka nie jest mozliwy do wykry-
cia bez analizy statystycznej.

Po drugie, przy zasadniczej zmianie po-
dejscia. Wydaje si¢ bowiem, Ze w badaniu
JOS (o ile sadzi¢ po recenzowanym tomie,
cho¢ spora czg$¢ prac w nim prezentowa-
nych opierala sig przeciez na empirii) prze-
waza — na razie - duch aprioryzmu. Bada-
czom z latwoscig przychodzi wymienienie
okoto dwudziestu autorytetow (poczawszy
od filozofow ,burzy i naporu”) dowo-
dzacych istnienia tej kategorii, tj, istnienia
uwarunkowanych jezykowo (wigc 1 kulturo-
wo) roznic w percepowaniu $wiata, nato-
miast badanic konkretnych zarysow tych
obrazow ma na ogot (chod sa i wyjatki) wy-
cinkowy charakter i opiera si¢ na przy-
wolaniu ograniczonej liczby przyktadow
stow, wyrazen czy grup stownictwa, ilu-
strujgcych roznicg, ktdra teorctycznie po-
winna wystapic¢. Innymi stowy, latwiej jest
na razie zdefiniowac jezykowy obraz §wia-
ta, niz pokaza¢ jego fragment wigkszy niz
zespol paru pojgc czy terminow.

Mozna jednak (i to jest zadaniem praso-
znawcy) zaatakowaé problem z drugiej stro-
ny, udowodni¢ obecno$é modeli $wiata (mo-
deli kreowanych srodkami tylko jezykowy-
mi, wigec zrazu niezauwazalnych) w danych
wielkich grupach tekstow i dopiero na tej
podstawie wnioskowac, co w tych modelach
uwarunkowane jest tylko przez jgzyk, a co
na przyktad przez jego wtadcow (manipula-
torow).

Problem polega na tym, ze jezykowy ob-
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raz §wiata jest obecny (i bardziej uchwytny)
takze w jezykach sztucznych. Do pewnego
stopnia sztuczny jest jezyk literatury pigk-
nej, rowniez interesujacy autoréw recenzo-
wanego tomu (Marian Bugajski, Anna
Wojciechowska: ,Jezykowy obraz
Swiata a literatura”; Dorota Szumska:
»Na tropach tropu: rozwazania o metaforze
poetyckiej”; Dorota Filar: ,Jezykowy ob-
raz $wiata a obraz Swiata w tekscie poetyc-
kim”; Tomasz St¢pien:,O inwektywie™):
z pewnoscia sztuczny jest jezyk (dyskurs)
ogloszen matrymonialnych, reklamy, ele-
mentarzy, kazan 1 w ogole tekstow uzytko-
wych o okre$lonym gatunku. Sadzg, ze przy
badaniu takiego jezyka konieczne jest pode-
jécie empiryczne, a nawet statystyczne. Sa
to bowiem takie realizacje danego jezyka
naturalnego, w ktorych nastgpuje scista se-
lekcja jego elementow, niektdre w ogole nie
wystapia, inne bardzo rzadko i wiasciwy
owemu jezykowi ,,obraz $wiata” okaze sig
mocno zmodyfikowany.

Sumujac: w recenzowanym tomie wy-
stapity dwie, mocno si¢ migdzy soba roz-
nigce podejécia w badaniu jgzykowego ob-
razu $wiata. Pierwsze, oparte na docieka-
niach stfownikowo-semantycznych i stosow-
ne w badaniu jezykow naturalnych, drugie —
analizujace prawidlowosci wystgpujace
w grupach tekstow. Na razie chyba przewa-
Za (a przynajmniej przewazalo w 1995 roku)
to pierwsze. Zobaczymy jednak, co bedzie
dalej.

Wojciech Kajtoch

PORADNIKI PUBLIC
RELATIONS

Jerzy Krawulski: PUBLIC RELA-
TIONS (WYBRANE ZAGADNIENIA),
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu, Poznan 2000. S. 80.

W pluralizujacym si¢ spoleczenstwie
nieustannie zachodzi potrzeba nawiazywa-
nia kontaktéw z nowo powstajacymi pod-
miotami gospodarczymi i instytucjami pu-
blicznymi oraz osobami prywatnymi. Nie-
odzowne jest wigc przygotowywanie nowej
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generacji ludzi profesjonalnie zajmujacych
si¢ ta dziedzing nieustannie ewoluujacych
wigzi spotecznych. Z roku na rok literatura
po$wigcona tym zagadnieniem staje si¢ co-
raz bogatsza i bardziej merytorycznic rozbu-
dowana. Istnieje jednak potrzeba przedsta-
wienia zagadnien public relations w formie
propedeutycznej i elementarnej, ktdra stano-
witaby punkt wyjscia do systematycznego
zglgbiania tej problematyki. Taka wiasnie
propozycja jest ksigzka Jerzego Krawulsa,
ktéra bardzo przystepnie, systematycznie
i zwigzle prezentuje istotne elementy zarow-
no w teorii, jak i w praktyce kwestii sklad-
ajacych si¢ na fenomen public relations.

Praca zawiera zarys historyczny rozwoju
tego fenomenu, proby jego zdefiniowania
oraz wyjasnienia jego swoistosci w komuni-
kowaniu spolecznym, wyraznie odgrani-
czajac je od reklamy i sponsoringu oraz
dziatalnosci dziennikarskiej. Public rela-
tions to przeciez harmonijne polaczenie
wiedzy i sztuki w dzialalno$ci ludzi, ktorego
zadaniem jest tworzenie i utrwalanie wize-
runku firmy oraz jej wigzi z réznego typu
podmiotami, instytucjami, a takze ogoélem
czionkéw danej spotecznosci, ktorzy stano-
wig jej potencjalnych klientow. Zadania
i cele public relations sytuuja si¢ wigc tak
wewnatrz, jak 1 na zewnatrz firmy i dlatego
niezb¢dnym staje si¢ umiejgtnosé takiego
' polaczenia celéw, by migdzy nimi nie za-
chodzily sprzeczno$ci niemozliwe do wyeli-
minowania. Autor zwraca Wwigc uwage
glownie na psychospoteczne aspekty inter-
akcji migdzyludzkich w matych grupach na
tle regul, ktorymi sig rzadzi zlozony uklad
spoteczny. Szczegdlnie interesuja go zjawi-
ska asertywnosci, agresji 1 pasywnosci, kto-
rych przemyslany dobér w kierowaniu ze-
spotami powinien przybiera¢ harmonijny
charakter, minimalizujacy mozliwosci po-
wstawania sytuacji konfliktowych. Wskazu-
je takze na wagg (w strategiach zarzadzania)
elementdéw podmiotowego traktowania lu-
dzi zarowno wewnatrz, jak i na zewnatrz
przedsigbiorstwa, co jest podstawa odnosze-
nia sukceséw gospodarczych.

Omawiajac techniki komunikowania
werbalnego i pozawerbalnego zaréwno
w ukladzie wewngtrznym, jak i zewngtrz-
nym, autor przedstawia zasady dobrej ko-
operacji z agencjami reklamowymi, mene-
dzerskimi oraz mediami. Komunikowanie
zewnetrzne jest — w jego opinii — najsku-
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teczniejszym dzialaniem na rzecz wizerun-
ku firmy 1 miejscem, gdzie realizowane sa
jej cele biezace, metodyczne i ponadczaso-
we, ktore moga zapewnié jej pomys$linosé
w przysztosci. Zwraca tez uwagg na istotng
rolg mediow w tego typu dalekosigznym
propagowaniu i utrwalaniu wigzi przedsig-
biorstwa z blizszym i dalszym otoczeniem.
Na koncu ksiazki zostal zamieszczony ka-
non zasad, dzigki ktorym mozna skutecznie
ubiegaé sig¢ o pracg, co powoduje, ze wcze-
$nigjsze partie ksiagzki nabieraja dla czytel-
nika wartosci praktycznej, stwarzajac mo-
zliwo$¢ osobistego przetestowania wylozo-
nej w niej wiedzy.

Igor Mostowicz

Anna Murdoch: PREZENTACIJE
I WYSTAPIENIA W PUBLIC RELA-
TIONS. Wydawnictwo Poltext, Warszawa
2000. S. 184.

W ostatnich latach na rynku wydawni-
czym ukazato si¢ wiele publikacji z zakresu
public relations. Ksiazka Anny Murdoch
»Prezentacje i wystapienia w public rela-
tions”, wydana w serii ,,Warsztaty Mene-
dzerskie”, jest jedna z tych nielicznych, kto-
re W przystepny sposob zaréwno opisuja
umiejetnosci niezbgdne przy wystapieniach
publicznych, jak i podaja konkretne ¢wicze-
nia rozwijajace sprawno$¢ promowania
wiasnego (i firmy) wizerunku.

Publikacja sklada si¢ z odmiu roz-
dziatéw, w ramach ktorych czytelnik zapo-
znaje si¢ z rodzajami wystapien publicz-
nych, systematycznym opisem prezentacji,
technikami perswazji i $rodkami oratorski-
mi. Interesujaca jest czgs¢ poswigcona do-
skonaleniu §rodkéw niewerbalnych i dykeji.
Szczegblnie cenne sa zamieszczone tam
¢wiczenia w zachowaniach pozwalajacych
sprawia¢ pozytywne wrazenie na odbior-
cach.

»Trzeba nauczyé si¢ panowac nad
wlasnym cialem na tyle, aby nie pokazy-
walo ono nerwowosci czy niepewnosci, lecz
asertywna wymowa wzmacnialo przekaz
werbalny. Mowa ciala osoby przemawia-
jacej trafia do emocji stuchaczy, a tekst
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przemoéwienia do ich logiki i intelektu. Wa-
Zne jest to zwlaszcza przy wygtaszaniu
przemowien perswazyjnych, gdzie mowca
musi przekaza¢ silne emocje stuchaczom,
aby ich poruszy¢ i przckonac” (s. 105). Au-
torka twierdzi, ze przy silnym zaangazowa-
niu emocjonalnym 90% przekazu pochodzi
z mowy ciala. Czy tak jest rzeczywiscie?
Niestety, A. Murdoch nie podaje, skad za-
czerpngla tego typu dane.

W ksiazce zamieszczono stynne prze-
mowienia, m.in. Jozefa Pitsudskiego z 1918
i 1919 roku, Lecha Walgsy do obu Izb Kon-
gresu USA (1989 r.) 1 homilie Jana Pawta II
wygloszong podczas mszy $w. na placu
Zwycigstwa w Warszawie 2 czerwca 1979
roku, ktore autorka poleca gl¢bszej analizie.

Niespodziankg dla czytelnika stanowi
ostatni, obszerny rozdzial i aneks publikacji.
Zamieszczone zostaly tutaj przykiady styn-
nych przemoéwien wygloszonych m.in.
przez Johna F. Kennedy’ego 1 Martina Lute-
ra Kinga, a takze tematy do wystapien ad
hoc.

,,O ile prace korekcyjne nad dykcja w jg-
zyku macierzystym nie wymagaja omowie-
nia o charakterze teoretycznym - wszakze
wszyscy spedziliSmy dilugie godziny
w szkole na lekcjach jgzyka polskiego — to
¢wiczenie wymowy Ww jezyku obcym,
a zwlaszcza w jezyku angielskim jest przed-
sigwzigciem ambitnym” (s. 123). To bardzo
optymistyczne (co do jgzyka macierzystego)
podejscie A. Murdoch odbija si¢ w kon-
strukcji ksiazki. Autorka, absolwentka filo-
logii angielskiej, zacheca do zaznajomienia
si¢ z zasadami wymowy, akcentowania 1 in-
tonacji w tym jezyku. Zapominajac troche,
7e karierg oratorska studenci zaczynaja za-
zwyczaj w jezyku polskim, a w jego dosko-
nalym w szkole opanowaniem mogli miec¢
problemy. ,,Aby zaplanowa¢ dobre przemo-
wienie, nie trzeba ani wybitnej intuicji, ani
wiedzy. Wystarczy systematycznie wykony-
wac ¢wiczenia zawarte w ksiaZce 1 nie za-
niedbywac zadnej okazji do zabrania glosu
na forum publicznym” (s.158). Do§wiadcze-
nie - co akcentuje autorka — jest niezbgdne,
ale wydaje sig, ze w przypadku poczatku-
jacych oratorow wiedza rowniez si¢ moze
przydac.

.Funkcjonowanie w $wiecie wspotcze-
snego biznesu jest niemozliwe bez prezenta-
¢ji. Zachodnie szkoty i uniwersytety bardzo
dobrze zdaja sobie z tego sprawg i od bardzo
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miodego wieku przygotowuja ucznidéw i stu-
dentoéw do wystgpowania na forum publicz-
nym” (s. 157). W Polsce studenci (i nie tyl-
ko) powinni te braki intensywnie nadrabiac.
Ksigzka A. Murdoch moze im w tym wydat-
ni¢ pomaoc.

Lidia Pokrzycka

1

, PRASA EMIGRACYJINA |

| W POLSCE 1
L J

Emilian Wiszka: PRASA EMI-
GRACJT UKRAINSKIE] W POLSCE
1920-1939. Wydawnictwo UMK Torun
2001, S. 324.

Badania dotyczace czasopi$miennictwa
ukazujacego si¢ w okresie migdzywojen-
nym na terenie II Rzeczypospolitej koncen-
truja si¢ na prasie polskiej. Natomiast rza-
dziej powstaja opracowania poswigcone
wydawnictwom prasowym przygotowywa-
nym do druku przez przedstawicieli niepo-
Iskich spofeczno$ci. Luke t¢ w odniesieniu
do prasy wydawane] przez emigracjg
vkrainska wypelnia opracowanie Emiliana
Wiszki.

Autor postawit sobie za cel opisanie, ta-
kze w formie bibliografii adnotowanej, pra-
sy wydawanej przez Ukraincow naddnie-
przanskich, zwiazanych przewaznie z obo-
zem petrulowskim, ktorzy w koncu listopa-
da 1920 r. znalezli sig¢ na emigracji w Pol-
sce. Wywody swoje poprzedza krétkim roz-
dziatem o charakterze wprowadzajacym,
w ktorym przedstawit wydarzenia politycz-
ne i dziatania wojskowe na Ukrainie, bezpo-
$rednio poprzedzajace internowanie w Pol-
sce sojuszniczych wojsk URL. Polozenie
za$ ukrainskiej emigracji politycznej w Pol-
sce w latach 1919-1939 jest przedmiotem
drugiego rozdziahu pracy. Autor skoncentro-
wal sie w nim na dyslokacji wojsk ukrain-
skich w obozach dla internowanych i prze-
$ledzil przemiany w tym zakresie az do
sierpnia 1924 r. Przedmiotem zainteresowa-
nia E. Wiszki bylo takze zycie obozowe we
wszystkich jego aspektach. Znacznie mniej
uwagi poswigcil natomiast funkcjonowaniu
emigracji cywilnej, ktorej dziatalnos¢ kon-
centrowata si¢ w dwoch osrodkach: Tarno-
wie oraz Warszawie, po czym ulegla czg-
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$ciowo zawieszeniu po ratyfikowaniu przez
Sejm polski traktatu ryskiego.

Ostatni, najbardziej obszerny rozdzial
pracy prezentuje analizg prasoznawcza
ukrainskiej prasy emigracyjnej. Autor po
krotkim przegladzie periodykow ukrain-
skich drukowanych na terenie URL przed-
stawil warunki determinujace powstawanie
prasy emigracji ukrainskiej na terenie Rze-
czypospolitej. Wyrdznit przy tym dwa okre-
sy jej funkcjonowania, pierwszy, w latach
1920-1923, w ktorym dominowala prasa
obozowa, oraz drugi, w latach 1924-1939,
kiedy to wyraznie spadia liczba tytutéw pra-
sowych, a ich wydawcami i redaktorami by-
li przede wszystkim emigranci cywilni. Za-
uwazyl, iz wobec braku ograniczen ze stro-
ny wiadz polskich w stosunku do ukrain-
skiej dziatalno$ci wydawniczej w obozach
i liberalnej cenzury wewngtrznej dzialajacej
w ramach internowanych jednostek, juz
w roku 1921 wydawnictwa obozowe osiag-
ngly apogeum, bowiem wydawano w tym
czasie 43 tytuly prasowe, na ogodlng liczbg
66 drukowanych w Polsce. Ten gwattowny
rozwdj prasy obozowej, jak podkresla Wisz-
ka, nastapit mimo olbrzymich trudnosci fi-
nansowych oraz braku urzadzen poligraficz-
nych. Wymieniane przez Autora clementy
hamujace rozwoj prasy obozowej powodo-
waly, iz znaczny odsetek owych periodykow
miat stosunkowo krotki zywot. Wigksza sta-
bilnosciag wykazywaly si¢ pisma przygoto-
wywane przez emigrantow cywilnych, ktore
zreszta od 1924 r. staly si¢ jedynymi, wyda-
wanymi na terenie Polski. Te ostatnie byty
réowniez wydawane w wigkszych naktadach
i charakteryzowaly sig wigksza czgstotliwo-
$cig i regularnoscia.

Nicjako odrgbnag czgsé pracy stanowi bi-
bliografia adnotowana 164 tytuléw ukrain-
skiej prasy emigracyjnej wydawanej w Pol-
sce w latach 1920-1939. Zastosowany
w nigj opis obejmuje wszystkie niezbgdne
elementy, potrzebne do identyfikacji po-
szczegblnych czasopism. Na uwage w tej
czg$cl opracowania zastuguja adnotacje,
ktore jednak nie maja jednolitego charakte-
ru. Autor prezentuje w nich ogolne omowie-
nie tresci pisma, czasami koncentruje si¢ na
poszczegdlnych publikacjach badz tez przy-
bliza sylwetki 0sob, ktore tworzyly dany ty-
tul prasowy. Istotne w bibliografii sg row-
niez informacje o stanie zachowania i miej-
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scu przechowywania egzemplarzy omawia-
nych pism.

Majac nadziejg, ze publikacja Wiszki
ukaze si¢ drukiem na Ukrainie, gdzie bada-
nia w zakresie prasy, w tym i emigracyjnej,
prowadzone sg bardzo dynamicznie, warto
zglosi¢ pewne, by¢ moze dyskusyjne uwagi.
Autor dopiero na stronie 29, po wcze$niej-
szym utozsamieniu ukrainskiej emigracji
politycznej z obozem petlurowskim i emi-
grantami z Naddnieprza, podjal probg bar-
dziej precyzyjnego okreslenia owej emigra-
cji. Po stwierdzeniu, Zze nie mozna do niej
zaliczy¢ Ukraincow, ktérzy jako jency wo-
jenni armii rosyjskiej trafili do Polski, po
wykluczeniu  zolnierzy A. Denikina
i P. Wrangla, a takze emigracji zarobkowej,
zauwazyl, ze ,,za grupg emigracyjna nalezy
uzna¢ jencow — bylych zotnierzy Ukrain-
skiej Halickiej Armii i cywilow z Galicji
Wschodniej i poza nig przetrzymywanych,
ale tylko do 1923 roku, kiedy Rada Amba-
sadorow przyznata tg prowincj¢ Polsce.
W polu naszego zainteresowania zostaje
wige glownie emigracja polityczna z Nad-
dnieprza”.

Tak sformutowana definicja ukrainskiej
emigracji politycznej nie wydaje sig spdjna,
gdyz trudno zaliczy¢ do emigrantéw zotnie-
rzy armii halickiej, ktorzy trafili do obozéw
jenieckich po walkach polsko-ukrainskich
19191920 r. Pojgcie emigracji zaklada
wszak pewna dobrowolno$¢ w podejmowa-
niu decyzji o opuszczeniu kraju ojczystego,
a pobyt owych zohierzy w Polsce 1 ich osa-
dzenie np. w obozie tucholskim daleki byt
od s$wiadomego wyboru. Rozszerzenie
w tym wypadku zakresu pojgcia emigracja
wplyneto na omowienie w pracy siedmiu ty-
tutow prasowych wydawanych w Tucholi,
ktore — jak si¢ wydaje — winny by¢ pominig-
te. Podobne zastrzezenia mozna wnosi¢
w odniesieniu do omawiania prasy wydawa-
nej przez Ukraincow w Gdansku. Co praw-
da Autor zastrzegat sig, ze dla pelniejszego
obrazu emigracyjnej prasy ukrainskiej zde-
cydowat si¢ na uwzglednienie tytuldw wy-
dawanych w Wolnym Miescie, cho¢ Gdansk
nie nalezal do II Rzeczypospolitej, jednak
zaliczenie do emigrantow studentow z Gali-
cji Wschodniej, bedacych dla Autora auten-
tycznymi emigrantami (s. 50, 108), musi bu-
dzi¢ powazne zastrzezenia, tym bardziej, ze
pisma wydawane przez nich ukazywaly sig
juz po przyznaniu Polsce Galicji Wschod-
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niej. Dodatkowo, w odniesieniu do Gdan-
ska, uwzgledniono jedynie trzy tytuly wyda-
wane w tym miescie, pominigto natomiast,
bez jakiegokolwiek wyjasnienia kolejne trzy
czasopisma (s. 95).

Przyjeta przez Wiszke definicja ukrain-
skicj emigracji politycznej wplywala naj-
czg$cie] na poszerzenie liczby omawianych
przez niego tytulow prasowych. Mamy jed-
nak w opracowaniu takze do czynienia
Z pewnym ograniczeniem owej liczby. Au-
tor pominal bowiem w swej pracy ,tytuly
majace z emigracja luzny zwiazek (np.

zwin, Roéwne 1922-1928)" (s. 8), przy
czym w przypisie do tego stwierdzenia do-
wodzi, ze wydawca tego pisma, W. Oskitko,
po zerwaniu z obozem petlurowskim uciek!
do Polski i po krotkim pobycie w wiezieniu
zaczal wydawaé w swej rodzinnej miejsco-
wosci wspomniane czasopismo, stad tez nie
byt typowym emigrantem. Jednak wysokie
funkcje pelnione przez Oskitke w armii
URL, rozpoczgecie wydawania pisma przed
1923 r., a wigc przed przyznaniem Polsce
Galicji Wschodniej przez Rade Ambasado-
row, wskazywatyby na konieczno$¢ zalicze-
nia jego pisma do periodykéw emigracyj-
nych. Kryterium miejsca urodzenia twor-
codw pisma 1 miejsca wydawania czasopisma
nie wydaje sig w tym wypadku najistotniej-
sze.

Z niezrozumiatych powodéw do emigra-
cyjnej prasy ukrainskiej zaliczyl Autor wy-
dawany w jezyku ukrainskim przez Oddziat
Prasy 1 Propagandy Polskiego Radia Biule-
tyn Radiofoniczny dla Uzytku Prasy (War-
szawa 1932-1939) (s. 70).

Na podstawie wspomnianych powyzej
kryteriow Autor wydzielit 164 tytuly praso-
we, ktorych gruntowng analizg, z punktu wi-
dzenia prasoznawczego, zaprezentowat
w trzecim rozdziale. Dopiero w bibliografii
zaznaczyl, iz jeden z tytuléw, branych pod
uwage w trakcie analizy okazal sig¢ pismem
wydawanym na terenie Niemiec (s. 116).
Potraktowat przy tym w swej analizie
wszystkie dodatki, jak rowniez jednodniow-
ki, jako odrgbne wydawnictwa prasowe,
stad tez czytelnikowi trudno sig zorientowaé
w rzeczywistej liczbie tytuldow prasowych.
Dodatkowo obraz ten zacicraja niektore da-
ne podawane przez Autora. Przykladem
moze byc¢ tabela 2, zamieszczona na s. 83,
w ktorej zaprezentowano liczbg tytulow pra-
sowych wydawanych w latach 1920-1939

183

w poszczegolnych osrodkach. Z dokonane-
go podsumowania liczby tytutow zawartych
w tabeli wynika, ze lacznie drukowano
w Polsce 185 czasopism. Brak w tym miej-
scu nawet krotkiego wyjasnienia (czg$ciowo
zostalo ono zawarte we wstgpie —~ s. 8)
wskazujacego, iz rozbieznosci w liczbach
wynikaja z podawania przez wydawcow
1 redaktorow w niektorych przypadkach
dwoch miejsc wydania pism. Trudno row-
niez zgodzi¢ si¢ z nieuwzglgdnieniem
w owej tabeli wszystkich osrodkow wydaw-
niczych: Lucka, Krzemienca, Zotkwi itd.,
tylko z tego powodu, iz w miejscowosciach
tych ,,nie zalozono zadnego pisma, a jedynie
przeniesiono tytuly wydawane w Warsza-
wie lub podajac miejsce wydania, dodawa-
no nazwg danego miasta dla podkreslenia
zasiggu oddzialywania czasopisma” (s. 8).

Nie mozna wreszcie pomina¢ kontro-
wersyjnego sposobu zapisu tytulow zastoso-
wanego przez Wiszk¢ w opisowej czgsci
pracy. Bardzo konsekwentnie, zapewne
w celu ulatwienia percepcji tym osobom,
ktore nie znaja jezyka ukrainskiego, Autor
podaje tytuty czasopism w transliteracji,
badz tez w thumaczeniu. Jednak ten sposéb
podawania tytuldéw pozostaje w sprzeczno-
$ci z zapisem zastosowanym w bibliografii
adnotowanej, gdzie wprowadzono szerego-
wanie abecadlowe zgodne z alfabetem
ukraifiskim, a nastgpnie, jako kolejny ele-
ment opisu, pojawia si¢ tytul pisma w trans-
literacji, a wreszcie w thumaczeniu. Podob-
ny zreszta problem wystgpuje w przypadku
indeksu osobowego.

W ramach krytycznych uwag nie sposéb
pomina¢ nielicznych, drobnych bledow, kto-
re wynikaly zapewne ze skrotow myslo-
wych. Na przyktad omawiajac warunki zy-
cia w obozie internowanych w Aleksandro-
wie Kujawskim, Autor naptsal, Ze w miej-
scowos$ci tej zabraklo miejsca na szpital,
stad tez korzystano z najblizszego, ktory
..byl w obozie torunskim”. Jednak obozu dla
internowanych zotnierzy ukrainskich w tej
ostatniej miejscowosci nie bylo. Niekiedy
Autor nie uzywa pelnych nazw instytucji,
ktore sa przez niego po raz pierwszy wymie-
niane w pracy, np. Ukrainskie Towarzystwo
Czerwonego Krzyza az do s. 51 wystgpuje
jako Ukrainski Czerwony Krzyz. Za zbgdne
nalezy wreszcie uzna¢ zamieszczenie na str.
267-277 spisu alfabetycznego prasy ukrain-
skiej emigracji polityczne] wydawanej
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w Polsce w latach 19201939, gdyz zawarte
w nim informacje sg jedynie powtorzeniem
informacji wystepujacych w bibliografii ad-
notowane;j.

Mimo krytycznych uwag trudno si¢ nie
zgodzi¢ z tym, ze opracowanie Emiliana
Wiszki jest jedna z lepiej udokumentowa-
nych prac, omawiajacych przy tym w spo-
sOb kompleksowy 1 bardzo szczegdtowy za-
gadnienia zwiazane z wydawaniem przez
emigracje ukrainska prasy na terenie Rze-
czypospolitej w okresie migdzywojennym.

Jacek Gzella

SPOLECZENSTWEM
INFORMACYINYM

Z BADAN NAD !
|

Lestaw H. Haber (red.): MIKRO-
SPOLECZNOSC INFORMACYJNA. NA
PRZYKLADZIE MIASTECZKA INTER-
NETOWEGO AKADEMII GORNICZO-
-HUTNICZEJ W KRAKOWIE, Uczelniane
Wydawnictwa Naukowo-Dydaktyczne
AGH, Krakéw 2001. S. 232.

W 1997 roku w krakowskiej Akademii
Gorniczo-Hutniczej, jako pierwszej uczelni
w Polsce przeprowadzono - z inicjatywy
rektora prof. dr hab. inz. Ryszarda Tadeusie-
wicza — eksperyment, polegajacy na zapew-
nieniu dostepu do Internetu zaréwno studen-
tom, jak i pracownikom uczelni. Znalazto to
wyraz m.in. w sieciowym polgczeniu uczel-
ni z cze$cig domdw akademickich. W ten
sposob powstato Studenckie Miasteczko In-
ternetowe - unikat w skali kraju - bedace
przyktadem mikrospotecznosci informacyj-
nej.

Na terenie tego swoistego ,laborato-
rium’ mozliwe stato si¢ obserwowanie 1 ba-
danie przebiegu zjawisk oraz procesow
spotecznych, w tym takze zmian kulturo-
wych charakterystycznych dla ksztattujace-
go sig spoleczenstwa informacyjnego.

Badania tego typu podjgli pracownicy
Wydzialu Nauk Spolecznych Stosowanych
AGH, a rezultaty badawcze, wnioski i re-
fleksje zawarte zostaty w publikacji pt. ,Mi-
krospoteczno$¢ informacyjna. Na przykla-

RECENZJE, OMOWIENIA, NOTY

dzie Miasteczka Internetowego Akademii
Gormiczo-Hutniczej w Krakowie”.

Badania nalezy uzna¢ za nowatorskie,
zar6wno ze wzgledu na ich charakter, jak
i obiekt badawczy (studencka spoteczno$é
informacyjna) oraz stan literatury przedmio-
tu. W tym ostatnim przypadku daje sig za-
uwazy¢ brak nalezytych proporcji migdzy
teoria prezentowana w dost¢pnych publika-
cjach, a zwigzanymi z nia nierozerwalnie
badaniami empirycznymi. O ile koncepcje
teoretyczne dotyczace spoleczenstwa infor-
macyjnego znajduja swoje miejsce w publi-
kacjach krajowych czy zagranicznych, to
empiryczny aspekt zagadnienia odstania
wyrazne braki. Tym samym recenzowana
ksiazka wychodzi naprzeciw istnigjacym
potrzebom i wypelnia lukg w tym zakresie.

Tytut ksiazki sugeruje stricte socjolo-
giczng analizg procesOw ksztaltowania sig
spoteczenstwa informacyjnego. Tymczasem
czytelnika zaskakuje wieloplaszczyznowe
ujgeie badanego zagadnienia.

Ksiazke tworzy dziewigé rozdziatow,
zredagowanych przez przedstawicieli roz-
nych dyscyplin naukowych — informatyki,
psychologii, socjologii, filozofii, pedagogi-
ki, politologii. Daje to interesujacy przeglad
stanowisk, punktow widzenia, a przede
wszystkim sposobow interpretacji zjawisk
przebiegajacych w spotecznosci informacyj-
nej. Roznorodno$é uje¢ w niczym nie
zaktoca ukladu ksiazki, kazdy rozdziat har-
monijnie wspolgra z pozostatymi.

Pﬁblikach nalezy potraktowac jako pro-
bg poszukiwania odpowiedzi na szereg py-
tan zwiazanych z istota spofeczenstwa infor-
macyjnego, a takze z procesami i uwarunko-
waniami towarzyszacymi jego formowaniu.
Tytul — , ,Mikrospotecznos¢ informacyjna’ —
jest hastem wywotawczym, rama, wewnatrz
ktorej znalazty sig roznorodne tresci — efekt
tych poszukiwan.

Ryszard Tadeusiewicz, autor
pierwszego rozdziatu ,,O potrzebie nauko-
wej refleksji nad rozwojem spoteczenstwa
informacyjnego” podejmuje probe oceny
nowej formacji. Z jednej strony ukazuje za-
grozenia i bariery, z drugiej za$ podkresla
pozytywne przemiany wywotlane postgpem
usieciowienia.

Godnym podkreslenia jest stosunek au-
tora do roli nauk humanistycznych w bada-
niu spofeczenstwa informacyjnego. Dosy¢
dhugo, zdaniem R. Tadeusiewicza, panowat
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poglad, ze problematyka zwigzana z telein-
formatyka moga zajmowaé si¢ wylacznie
inzynierowie. Tymczasem kazde spofecze-
nstwo, w tym takze spoteczenstwo informa-
cyjne, tworza ludzie, ktorzy w zetknigciu
z nowa technologia ujawniaja szereg proble-
mow natury psychospolecznej. Stad tak
istotne jest wlaczenie sie¢ do badan nad
spoleczenstwem informacyjnym przedsta-
wicieli nauk humanistycznych.

Przedmiotem rozdziatu drugicgo sa ,,Po-
znawcze aspekty badan nad spotecznoscia
informacyjng”. Autor artykuhu, a zarazem
redaktor ksiazki, Lestaw H. Haber, przy-
pomina takie znane z literatury pojgcia, jak
spoteczenstwo informacyjne, globalizacja,
przedsigbiorczos$¢, innowacyjnos¢ itp. Na-
stgpnie skupia uwagg na obiekcic badan, tj.
mieszkancach Miasteczka Internetowego
AGH. Autor, postgpujac wedtug obowigzu-
jacej procedury, wyjasnia dobor proby ba-
dawczej, charakteryzuje badana populacje,
prezentuje metody 1 techniki badawcze oraz
precyzuje problematyke badawcza.

Tytut kolejnego rozdzialu ksiazki
»Osobowosciowe determinanty zachowan
internetowych™ — autorstwa Andrzeja Au-
gustynka, wskazuje na psychologiczny
aspekt zagadnienia. Gléwnym celem badan
stato sig poszukiwanie cech osobowosci in-
formacyjne; oraz okre$lenic udziatu Interne-
tu w bilansie czasu wolnego jego uzytkow-
nikow. W tym ostatnim przypadku autor
zwrocit uwage na fazy uzaleznienia od In-
ternetu, poczawszy od poznawczego i racjo-
nalnego wykorzystania Internetu az do de-
strukcji.

Cztowiek, funkcjonujac w Srodowisku
spotecznym, wchodzi w rdéznego rodzaju re-
lacje z innymi ludzmi. Ta socjologiczna pro-
blematyka zainteresowata autorki dwoch
kolejnych rozdziatow, ktére w swoich arty-
kutach stawiajg wiele istotnych pytan do-
tyczacych ksztattowania sig stosunkow mig-
dzyludzkich generowanych przez spotecze-
nstwo informacyjne. Agata Maksymo-
wicz w rozdziale pt. ,Ksztaltowanie sig
relacji interpersonalnych w mikrospotecz-
nosci informacyjnej” podjeta probg opisania
studenckiej spolecznosci informacyjnej na
kilku ptaszczyznach, tj. jako generacjg elek-
troniczng (,,e-generacjg”), publicznos¢ (au-
dytorium) rozproszong nowego typu oraz
krag spoleczny (stycznosciowy). Problem
relacji interpersonalnych nowego typu zna-
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lazt swoj dalszy ciag w kolejnym, pigtym
rozdziale Lucji Kapralskiej, nt. ,Inter-
net w procesach integracji i dezintegracji
spolecznej”. Autorka podjgta probe odpo-
wiedzi na pytania o spoteczne konsekwen-
cje uzywania Internetu, (np. czy w badanej
zbiorowosci Internet stuzy do podtrzymy-
wania wigzi migdzy ludZzmi?)

Rozdzial szosty — ,,Spotecznos¢ akade-
micka wobec mozliwosci wykorzystania In-
ternetu w procesie pracy’ autorstwa Ignace-
go S. Fiuta i Marcina Habrynia, doty-
czy zaangazowania zardwno pracownikow
uczelni, jak i studentéw w komunikowanie
internetowe pod katem oceny nowego na-
rzgdzia pracy. Przez szczegodlowe pytania
problemowe autorzy stwierdzili, ze badana
populacja opowiada si¢ za stosowaniem me-
tod przemiennych lub réwnoleglych (nowo-
czesnych i tradycyjnych) w procesie uczenia
si¢ 1 ksztalcenia. Ten interesujacy watek
uzupetniaja rozwazania o strukturze spo-
fecznej w nowym spoteczenstwic informa-
cyjnym. W efekcie autorzy podjgli probe
stworzenia modelu spoteczenstwa informa-
cyjnego w AGH na tle spoleczenstwa trady-
cyjnego.

Autor kolejnego rozdziahy, Janusz Fei-
ner, w tekécie pt. ,,Wykorzystanie techno-
logii informacyjnej w procesie ksztalcenia
studentow AGH” rozpatruje tytulowe za-
gadnienic w aspekcie dydaktycznym. Uzy-
skane wyniki sygnalizuja pewne niepo-
kojace zjawiska, m.in. niewielkg rol¢ na-
uczycieli akademickich, zwlaszcza na nie-
ktorych wydziatach, w inspirowaniu mlo-
dziezy do korzystania z nowych mediow
w toku studiowania.

Kolejna wazna kwesti¢ wykorzystania
Internetu jako narzedzia w ksztaltowaniu
elektronicznej demokracji w wyzszej uczel-
ni poruszyt Leszek Porgbsk i wrozdziale
osmym pt. ,Perspektywy wprowadzenia
elektronicznej demokracji w dziatalnos$ci
uczelni”. Umiescit on w centrum uwagi
dwie istotne kwestie — elektroniczna biuro-
kracje oraz procedury demokracji bezpo-
éredniej. Pierwsza z nich, zdaniem autora,
przyczyni si¢ do upodmiotowienia studen-
tow w ich relacjach z administracja badz
kadra dydaktyczna. Druga umozliwi studen-
tom decydowanie w sprawach uczelni oraz
wyboréw swoich kandydatéw do studenc-
kich cial samorzadowych. Akceptacja stu-
dentow dla idei demokracji elektroniczne;j
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w uczelniach jest zbiezna z ogodlng tenden-
cja widoczng w wigkszo$ci rozwinigtych
krajow $wiata. Wskazuja na to liczne
przyktady podane przez autora, co jest do-
datkowym walorem artykulu. Autor poru-
szyl réwniez problem kryzysu, jaki przezy-
wa idea partycypacji czltonkéw spofecze-
nstwa w zyciu publicznym. Jak stwierdza
autor, Internct sam w sobie nic jest recepta
na wzrost aktywnosci - konicczna jest jesz-
cze wola uczestnictwa.

Zakonczenie ksiazki stanowi rozdziat
dziewiaty, autorstwa Lestawa H. Habera
- ,,Empiryczna idiografia mikrospoteczno-
$ci informacyjnej. Préba podsumowania”.
Autor, podkreslajac raz jeszcze nowatorski,
a nawet pionierski charakter badan, zwraca
uwage na fakt, iz otrzymane rezultaty ba-
dawcze maja istotne znaczenie parametrycz-
no-wskaznikowe oraz poznawcze. Dane
empiryczne moga bowiem stanowi¢ punkt
wyjscia do kolejnych badan, tym razem pa-
nelowych, w kierunku diagnozowania oraz
prognozowania proceséOw spotecznych to-
warzyszacych tworzeniu si¢ nowego typu
spoteczenstwa — spotfeczenstwa informacyj-
nego.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze do
literatury z zakresu problematyki ,,spotecze-
nstwa informacyjnego” doszla kolejna war-
toS§ciowa 1 interesujaca pozycja. Wartosé
opracowania wiaze si¢ zaréwno z podjgta
tematyka, jak i z warunkami, w ktorych zo-
staty zrealizowane badanie empiryczne. Na-
lezy przypomnie¢, iz terenem badan stalo
sig pierwsze w kraju Studenckie Miasteczko
Internetowe — przyklad mikrospotecznosci
informacyjne;j.

Ksiazka niewatpliwie dostarcza wielu
istotnych informacji i poszerza wiedzg na
temat funkcjonowania mikrospotecznosci
informacyjnej. Réwnoczesnie u$wiadamia
badaczom rzeczywistosci spolecznej, iz na-
uki spoteczne, w tym socjologia, stoja w ob-
liczu nowych, nieznanych probleméw ba-
dawczych. Tym samym ksigzka moze by¢
przydatna dla przedstawicieli nauk humani-
stycznych, zwlaszcza dla socjologow —
praktykow, ktorzy zechca zweryfikowaé
koncepcje teoretyczne.

Ksiazka powinna rowniez zainteresowac
specjalistow od komunikowania spoteczne-
go, mediow, informatykéw — wszystkich
tych, ktorzy pragna wyjs¢ poza techniczne li
tylko ramy i ujrzeé spoteczenstwo informa-
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cyjne w szerszym, wieloaspektowym wy-
miarze. Spoteczenstwo informacyjne zmie-
nia bowiem nie tylko charakter interakcji
spolecznych, ale takze wplywa istotnie na
formy 1 sposoby komunikowania spoteczne-
go 1 medialnego.

Wanda Takuska-Mroz

| 1
SMIERC ROBOTNIKOM

Jeremy Rifkin: KONIEC PRACY.
SCHYLEK SILY ROBOCZEJ I PO-
CZATEK ERY POSTRYNKOWE]. Tium.
Ewa Kania. Wydawnictwo Dolnoslaskie,
Wroctaw 2001. S. 368.

,,Ekonomistéw zawsze niepokoito to, co
maszyny robig dla nas — pisze Robert
L. Heilbromer w przedmowie do ksiazki
Rifkina - i co nam robia. Z jednej strony sa
samym uciele$nieniem inwestycji 1 sila na-
pedowg kapitalistycznej gospodarki. Z dru-
giej strony, prawie zawsze, gdy wprowadza
sig maszyng, wyprowadza si¢ robotnikdéw —
nieraz wielu robotnikéw. (...) Dramat ko-
nczy si¢ za sprawa komputera, ktoéry grozi,
ze w korporacji kto$ bgdzie obracatl korbka,
a do pracy bgda chodzi¢ automaty” (s. 8-9).
Idzie tu oczywiscie o uniwersalne narzedzie
pracy, czyli komputer oraz Internet i for-
mujaca si¢ w oparciu na nim erg postryn-
kowa, w ktorej los klasy robotnicze) zostaje
zdaje si¢ definitywnie przesadzony, zwlasz-
cza od strony rynku pracy. Dzieje sig tak
dlatego, ze od potowy XX wieku zachodzi
zywiolowo proces ,trzeciej rewolucji prze-
mystowej”, zwiagzany z rozwojem informa-
tyki i telekomunikacji, prowadzacy do po-
wstawania nowego typu spotecznosci glo-
balnej — spoleczenstwa informacyjnego. Nie
daje on obecnie nowych miejsc pracy; pro-
wadzi do rozlegtych obszarow ngdzy, ktore
tworza nowe subkultury kryminalne. Celem
rozwazan Rifkina sa proby poszukiwania
rozwiazan, ktére mogly by zlagodzi¢ za-
chodzace procesy dezorganizacji spoteczen-
stwa industrialnego: jego struktur spotecz-
nych, ekonomicznych 1 politycznych.

W poprzednich erach spoteczno-gospo-
darczych praca i wydajno$¢ stanowily cen-
tralne kategorie, organizujace egzystencjg
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ludzi. Dopiero w koncu XX wieku nastapifa
systematyczna eliminacja sity roboczej
z procesu produkcji dzigki nowoczesnym
maszynom inteligentnym, ktére powstaty
w wyniku postgpu informatycznego i tele-
komunikacyjnego. Np. w USA — jak podaje
autor - rocznie traci pracg ponad 2 miliony
ludzi, czego przyczyna jest tzw. re-engi-
neering, wypierajacy nie tylko robotnikow,
ale i klas¢ zarzadzajaca z przedsigbiorstw.
Zmiany te, nazywane fenomenem ,$wiata
bez pracy i robotnikéw” wymagajg nowej
koncepcji bytu spolecznego i nowej ,,umo-
wy spolecznej”, ktora by okreslita miejsce
i role ogotu ludzi w nim. Autor sugeruje, ze
realnym rozwiazaniem, jesli si¢ nie godzi-
my na Zywiotowy proces degradacji ludzi
1 rozpad wigzi spotecznych, jest polityczno-
-prawne usankcjonowanie rozwijajacego si¢
tzw. ,trzeciego sektora” — dziatan ludzi
w stowarzyszeniach lokalnych, gdzie sig
wykonuje pracg¢ spotecznie, w formie wo-
lontariatu na rzecz wspoélnot alternatywnych
i w imieniu calej ludzkosci oraz biosfery, za
co ludzie otrzymuja mozliwo$¢ skromnej
egzystencji. Musi temu towarzyszy¢ jednak
wielka przemiana duchowa, przewartoscio-
wujaca industrialny sens i1 warto$¢ pracy
oraz zatrudnienia, a takze konsumpcji, nape-
dzajacych poprzednia formacje gospo-
darcza, ktdra obecnie wyczerpuje swe mo-
zliwosci  efektywnego funkcjonowania.
W swych rozwazaniach Rifkin przypomina
koncepcje rozwoju spotecznego Karola
Marksa, ktory zauwazyl, ze wczesniej czy
pozniej konflikt migdzy praca i kapitalem
musi doprowadzi¢ do upadku formacji indu-
strialnej. Przypomina, ze tak wielbiony
przez ekonomistow neoliberalnych John
M. Keynes takze przestrzegal przed wid-
mem bezrobocia, ktore wygeneruje ,trzecia
rewolucja technologiczna”. Udowadnia na
ogromnej liczbie przykladow z dziedziny
$wiatowej gospodarki, ze w tworzacej si¢
formacji przestaje dziataé prawo samonapg-
dzajacego sig popytu i podazy Jeana-Baptis-
te Saya.

Wizje 1 analizy Rifkina w wielu miej-
scach wskazuja, ze nowa formacja informa-
cyjna radykalnie wptynie nie tylko na los ro-
botnikéw, kadry zarzadzajacej, klasy $red-
niej, ale takze na nauczycieli, aktorow, arty-
stow i ludzi medidow. Internet i powstajacy
na jego podwalinach sposéb produkcji
w globalizujacym sig $wiecie bedzie sig
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opierat na zywiotowym usieciowieniu, ktore
musi wptyna¢ zdecydowanie na formy, tre-
$ci oraz organizacj¢ komunikowania spo-
tecznego i medialnego. Zapewne istotng ro-
lg zaczng tu odgrywa¢ media alternatywne,
lokalne i sublokalne, na ktore publiczno$é
bedzie aktywnie wplywata i kreowala ich
zawarto$¢. Natomiast duze koncerny me-
dialne beda stopniowo traci¢ znaczenie, ja-
ko pomniki pracy i produktywnosci medial-
nej ery industrialnej.

Ksiazka amerykanskiego badacza jest
niewatpliwie ciekawa 1 warto po nig sig-
gna¢, gdyz jest jedna z prac, starajacych si¢
ogama¢ 1 kompleksowo opisa¢ zachodzace
zjawiska powstajacego spoteczenstwa infor-
macyjnego, zarowno w aspekcie negatyw-
nym, jak i pozytywnym. Mowiac prosciej —
stawia wiele kwestii do niezwlocznego
przemyslenia.

Ignacy S. Fiut

POSTEP KOMUNIKACYJINY
W SWIETLE PRZESZLOSCI

Neil Postman: W STRONE XVIII
STULECIA. Thum. Rafat Frac, Panstwowy
Instytut Wydawniczy, Warszawa 2001.
S. 206.

Wielu ludzi, w tym takze naukowcow,
snuje teorie, jak bedzie wygladala
przysztosé, co zmieni sig w zyciu ludzi. Jed-
nym z nich jest wiasnie Neil Postman. Jed-
nak jego rozwazania nie koncentruja sig tyl-
ko na tym, jak bedzie, zastanawia si¢ on
przede wszystkim, jak obecnie wyglada zy-
cie ludzi i jak wygladalo dawniej. Odwotuje
si¢ przy tym chgtnie do wieku osiemnaste-
go, co podkresla takze tytut jego ksiazki.
Postman uwaza, ze wiasnie ten okres byt
najbardziej przetomowy w dziejach ludzko-
$ci i mial ogromny wplyw na zycie
wspolczesnych.

W swoich rozwazaniach autor porusza
takie kwestie, jak postgp i technologia, jg-
zyk, informacja, narracje kulturowe, pojmo-
wanie dziecinstwa, demokracja oraz eduka-
cja. Analizujac kazde z tych zagadnien,
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Postman przyglada si¢ przede wszystkim
czasom wspolczesnym.

Zastanawiajac si¢ nad postgpem, trzeba
zadac¢ sobie przede wszystkim pytanie: nie
komu tak naprawdg on stuzy, ale kto najbar-
dziej moze ucierpie¢ na rozwoju rozmaitych
nowinek technicznych? Okazuje sig, ze
moze to by¢ kazdy z nas, gdyz juz w tej
chwili fatwo jest zaobserwowaé, jak prze-
cigtny czlowiek z dnia na dzien coraz bar-
dziej jest uzalezniony, a wrecz zniewolony
przez otaczajaca go zewszad technike infor-
macyjna. Dzigki telefonom, takze komdrko-
wym, automatycznym sckretarkom i innym
podobnym wynalazkom, w tym Internctowi,
mozna mie¢ na biezaco kontakt niemal
z calym $wiatem. Jednak réwnoczesnie tra-
cimy coraz wigcej naszej prywatnosci i wol-
nego czasu, technologie te zmuszaja nas
nicjako do bycia ,uchwytnymi” w kazdej
chwili. Postman zauwaza, ze wylaczajac
swoja automatyczng sckretarke dopuszcza
si¢ czynu wrgcz aspolecznego i coraz mniej
0s0b jest w stanie zrozumieé, Ze chce on
mie¢ czas tylko dla siebie.

Jednak rozwdj technologii to nie tylko
przyspieszenie tempa Zycia, ale takze zmia-
ny zachodzace w jgzyku. Dobrym przykia-
dem sa tu, uzywane przez ludzi korzy-
stajacych z Internetu, stowa wspélnota i roz-
mowa, ktorych znaczenia zasadniczo odbie-
gaja od ich tradycyjnych sensow. Kojarzone
wczesniej, takze w wicku XVIII, z blisko-
$cia, w erze cyfrowej nabieraja catkiem in-
nego znaczenia.

Trudno wigc nie zgodzi¢ si¢ z twierdze-
niem autora, ze to nie informacja, jak sig
obecnie uwaza, jest kluczem do rozwiazania
problemow catego Swiata, bo czyz dzigki
ni¢j mozna powstrzymac kataklizm lub cho-
ciazby zlikwidowaé giéd na $wiecie? Jak
dotad nikomu to si¢ nie udalo. Dlatego Post-
man chce przywroci¢ informacji jej wlasci-
we znaczenie 1 nada¢ temu stowu odpowied-
nie ramy, wladnie takie jak w wieku X VIIL

Jedna z wazniejszych kwestii jest dla
amerykanskiego medioznawcy pojecie dzie-
cinstwa. Jak podaje autor, wynaleziono je
w osiemnastym stuleciu 1 ma ono znamiona
konstruktu spotecznego. Wtedy wilasnie za-
czgto dostrzegaé roznice pomigdzy dziec-
kiem i dorostym. Najwickszy wkiad w tej
dziedzinie wniost Jan Jakub Rousseau. Na
podstawie pojecia dziecinstwa stworzono
i rozpowszechniono m.in. koncepcjg o pra-
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wie panstwa do dziatan w ochronie dzieci.
W chwili obecnej spoteczenstwa zdaja sig
zapominac o tym. Szczegdlnie silnie mozna
to zauwazy¢ w mediach 1 na zwiazanym
z nimi rynku reklamy, gdzie dzieci traktuje
sig po prostu jako atrakcyjnych konsumen-
tow.

Rowniez demokracja zdaje si¢ coraz
bardziej cierpie¢ w miarg postgpu technolo-
gicznego. Okreslenie ,,bezposrednia™ zaczy-
na nabiera¢ coraz innych znaczen. Dzieki
telewizji mozemy pozna¢ rozmaitych poli-
tykoéw 1 prezentowane przez nich poglady,
najczegsciej nie spotykajac ich na zywo i nie
majac mozliwosci porozmawiania z nimi.

Ksiazka Postmana nie jest zbiorem
wspomnien i westchnien dinozaura tgsk-
nigcego za czasami, ktore mingty. Chociaz
autor sam czasami tak siebie nazywa. Jest to
raczej proba przyjrzenia si¢ naszej terazniej-
szosci z perspektywy racjonalizmu o$wiece-
niowego 1 analizy zachodzacych w niej zja-
wisk, a pretekstem do tego jest wlasnie po-
wrot do wieku XVIIL

Warto zwrdci¢ uwagg na tg praceg, gdyz
dostarcza ciekawych argumentow historycz-
nych dla racjonalnego, a nie emocjonalnego
pojmowanta rozwoju komunikacji medial-
nej w erze postindustriaine;.

Ewelina Chudobiecka

PSYCHOLOGICZNY OBRAZ
i INTERNAUTOW ;

Lo |

Patricia Wallace: PSYCHOLOGIA
INTERNETU. Thum. Tomasz Hornowski,
Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2001.
S. 356.

Interakcje migdzyludzkie w cyberprze-
strzeni tworza nowy S$wiat, ktéry wplywa
istotnie na sytuacjg psychiczng osob komu-
nikujacych si¢ w nim z innymi. Jego cecha
charakterystyczna jest przede wszystkim
mozliwo$¢ anonimowego podejmowania
wymiany komunikacji oraz brak zdecydo-
wanego przewodnictwa, cenzury oraz
w pelni skutecznej mozliwosci identyfikacji
tozsamosci interlokutora. Badania psycho-
logiczne i socjologiczne nad zachowaniami
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ludzi wobec Internetu maja juz bogata lite-
raturg, lecz ze wzgledu na Zywiolowy roz-
woj sieci 1 jej ekspansje w kolejne nisze tra-
dycyjnego zycia ludzi, zawsze po publikacji
maja charakter juz historyczny. Nie znaczy
to, ze nie ujawniaja wielu wazkich kwestii,
ktore powinny sta¢ sig¢ przedmiotem badan
medioznawczych 1 komunikologicznych.
Tak jest tez i w przypadku omawianej pra-
cy, ktora zostata opublikowana w roku 1999
1 juz jest dostgpna w przektadzie polskim.

Milczacym zatozeniem rozprawy jest hi-
poteza, ze w $wiecie wirtualnym komuniko-
wanie jest w aspekcie spolecznym z zasady
robwnowazne z tradycyjna forma interakcji
spotecznej. Nie znaczy to, ze autorka nie ze-
stawia wynikow badan empirycznych nad
interakcja sieciowa z danymi na temat tra-
dycyjnych relacji spolecznych. Wiedza ta
jest bowiem niezbgdna, by doskonalié¢ nie
tylko komunikacjg internetowa. Badaczce
chodzi tez 1 o to, by ta ostatnia wydatnic
wspomagata — jesli jest to tylko mozliwe —
formy komunikacji naturalnej, a nie stano-
wila jej substytutu.

Kolejne rozdzialy pracy dotycza nastg-
pujacych tematéw: ,Internet w kontekscie
psychologicznym”, ,,Sieciowa tozsamos¢:
Psychologia tworzenia wrazenia”, ,,Dyna-
mika grup spolecznych w cyberprzestrzeni”,
LKonflikty 1 wspotpraca migdzy grupami”,
»Wyzwiska i awantury: Psychologia agresji
w sieci”, ,,Sympatia 1 mitos¢ w sieci: Psy-
chologia atrakcji interpersonalne;j”, ,,Psy-
chologiczne aspekty pornografii”, , Internet
jako zlodziej czasu”, ,Altruizm w sieci:
Psychologia pomagania”, , Problematyka
pici w sieci” 1 ,,Pielggnowanie tradycyjnych
warto$ci w Internecie”.

Rozwazania Wallace oparte zostaly na
badaniach kilku nisz spolecznych, ktore
uksztattowaly techniczne ramy oraz mozli-
we formy w tego typu komunikowaniu,
opartym gtownic na formie werbalnej. Ni-
szami tymi sa: strony WWW (World Wide
Web), poczta elektroniczna (e-mail), grupy
dyskusyjne (news groups), lokalne biulety-
ny sieciowe (BBS), czaty (synchroniczne
rozmowy na kanatach IRC, MUD-y (multiu-
ser dungeons, czyli tekstowe rzeczywistosci
wirtualne, ktérych centrum organizujacym
s roznego rodzaju gry) i metaswiaty — zbio-
ry ozywionych wytworow graficznych. Wi-
da¢ wigc, Ze autorka ograniczyla swe roz-
wazania oraz cytowana literaturg empi-
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ryczng wiasciwie do s$wiata Internctu
zwigzanego z zyciem prywatnym ludzi jako
uzytkownikow sieci, cho¢ wiadomo, ze juz
dzisiaj jest on obecny w sferach finanso-
wych, produkcyjnych, edukacyjnych, za-
rzadzania, a wigkszos¢ liczgcych si¢ me-
diéw tradycyjnych ma swe wydania siecio-
we. Przedstawione przez badaczke ustalenia
moga jednak mie¢ zastosowanie w doskona-
leniu form komunikowania sieciowego
w zyciu spotecznym i gospodarczym, gdzie
zywiolowo sie¢ ekspanduje, 1 gdzie po-
wstaja zywiolowo wyspy ,spoteczenstwa
informacyjnego”.

Przypominajac, ze interakcje interneto-
we cechuje anonimowos¢ oraz brak odczu-
cia ,,obecnosci wiadzy”, Wallace polemizuje
z M. McLuhanem, twierdzac, ze Internet to
raczej ,,.zbidr enklaw”, niz ,globalna wio-
ska”, w ktorej ludzie wymieniaja sig infor-
macjami. Nadto geografia ma niewiclki
wplyw na to, co si¢ dzieje w $wiecie, gdyz
nie miejsce, ale cel spotkania okresla cha-
rakter tworzacych si¢ w cyberprzestrzeni
spotecznosci. W komunikowaniu siecio-
wym przewaza bowiem zdecydowanie ko-
munikowanie werbalne, pozbawione kon-
tekstu pozawerbalnego przekazu. Wprowa-
dzane skroty oraz ,,emotikony” nie sa w sta-
nie zastapic¢ tradycyjnego przekazu stowne-
g0, co sprawia, iz wypowiedzi w sieci przy-
bieraja forme podobng do ,,wywiadu” -
niosaca ,,Jod komunikacyjny”. Sam nato-
miast jgzyk ulega daleko posunig¢tym zabie-
gom skracania, a w rezultacie formowane
w nim wypowiedzi ulegaja wrecz krancowej
ekonomizacji. Nieprzypadkowo wigc kon-
flikty i agresja w Internecie jest prawie sze-
$ciokrotnie czestsza wsrdd internautow, niz
ma to miejsce migdzy tymi samymi osoba-
mi, kiedy komunikuja sig bezposrednio.
Wigkszg role graja takze w tego typu wy-
mianie informacji stereotypy i schematy jg-
zykowe, ktore w naturalnym przekazie mo-
ga szybciej ulec zakwestionowaniu 1 zmia-
nie. Tak samo mocnie] wplywa na wyobra-
zenie o interlokutorze ,,pierwsze spotkanie”
z nim, przy jego logowaniu sig¢ w sieci,
przesadzajac apriorycznie syntetyzowane
0 nim wyobrazenie. Stwarza to réznego ro-
dzaju oszustom i klamcom wiele mozliwo-
$ci sterowania ,,wlasnym wygladem” siecio-
wym, skazujac odbiorcéw na takie syntety-
zowanie jego wyobrazenia, jakie podsuwaja
mu utarte i ,,ekonomiczne” schematy komu-
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nikatéw werbalnych, produkowanych przez
nadawcg. W takim wigc $wietle prezentuje
Wallace wymienione zagadnienia z psycho-
logii spolecznej sieci.

Podsumowujac wlasne rozwazania, Wal-
lace eksponuje, podobnie jak i inni badacze
i uzytkownicy, ambiwalentny stosunck do
Internetu. Odwotujac sig¢ do badan J. Turo-
wa nad internautami, powtarza, ze wiek-
szo$¢ z nich o tyle kocha Internet, o ile go
nienawidzi. Ta ambiwalencja ma jednak
1 dobra strong, bo zmusza do krytycznego
myslenia, ostroznego postugiwania si¢ In-
ternetem 1 jego zasobami informacyjnymi.
Polemizuje takze z E. Dyson, ktéra mowi,
Ze to anonimowe medium daje wladzg stab-
szym, ktorzy konspiruja, oszukuja, ktamia,
a rezultacie prowadza do utraty zaufania do
Internetu 1 rozpadu interakcji spotecznych
z jego udziatem. W opinii autorki anonimo-
wos¢ jest dobra, gdy towarzyszy jej odpo-
wiedzialno$é, brak zas tej ostatniej u opera-
torow i uzytkownikéw musi prowadzi¢ do
dezintegracji. Dlatego tak wazne jest, by
spoteczno$¢ internautdw kultywowala tra-
dycyjne wartosci i ich hierarchie: one bo-
wiem rodza postawy sprzyjajace adekwat-
nemu komunikowaniu si¢ w sieci i utrwala-
niu interakcji ludzi w jej przestrzeni.

Ignacy S. Fiut

PRZYSZEOSC PRASY

Otfried Jarren, Gerd G. Kopper,
Gabriele Toepser-Ziegert (wyd.):
ZEITUNG. MEDIUM MIT VERGAN-
GENHEIT UND ZUKUNFT. EINE BE-
STANDAUFNAHME. K.G.Saur, Miinchen
2000. S. 277.

,Prasa codzienna bedzie znowu zyski-
wata na znaczeniu: jest ku temu szczegdlny
powdd: wigkszo$¢ tego, co spoteczenstwo
musi sobie przyswoi¢ w nowym stuleciu,
bedzie si¢ odnosilo do postepéw w rozwoju
nauki i technologii. Tej wiedzy nie bgdzie
mozna wpasowacé w ciasne ramy wieczorne-
go programu telewizyjnego. Postgp nauki
i technologii przynosi szereg konsekwencji
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w odniesieniu do sfery politycznej i spotecz-
nej. Taka sytuacja, bez wzgledu na to, jak
sprzeczne wydaje si¢ to na pierwszy rzut
oka, jest przestanka do tego, ze staromodna
prasa codzienna zyska na znaczeniu. - Lu-
dzie potrzebuja wigcej niz jedynie nagich
faktow. Musza wiedzie¢, ze przekaz me-
diéw jest godny zaufania i musza rozpoznac
perspektywg, zeby moc uporzadkowaé in-
formacje i zrozumie¢ ich znaczenie™'. Takie
oto uzasadnienie roli tradycyjnych mediow
drukowanych wydawcy przytaczajg (jest to
fragment wypowiedzi bylego prezydenta
Stanéw Zjednoczonych — Billa Clintona)
w stowie wstgpnym ksiazki, ktérej zada-
niem jest postawienie diagnozy obecnego
polozenia prasy.

Tom rozpoczyna niezwykle barwnie na-
pisany, retrospektywny esej’ pod intry-
gujacym tytulem ,,Nieuczesane wspomnie-
nia”, autorstwa Kurta Koszyka. To zrgcznie
napisana opowie$¢ o ludziach — tworcach
i kontynuatorach — niemieckiego (ale nie
tylko!) prasoznawstwa, ktoérych autor spo-
tkal na swej drodze naukowej. Pomyst istot-
nie bardzo udany i godny polecenia, bo —
jak pisze Koszyk — ,,czymze bylaby nasza
dyscyplina, bez ludzkiego kolorytu, ktéry
przydawany zostaje jej przez dzialajacych
na jej polu” (s. 23). Szczegdlny wymiar ma
to zwlaszcza dzi§, kiedy dyscyplina sig roz-
rosta i utrzymanie kontaktow osobistych ze
wszystkimi jej przedstawicielami jest po
prostu niemozliwe.

W czesci zatytulowanej ,,Historyczne
badania i archiwizacja prasy” zamieszczone
zostaly cztery artykuly, z ktorych pierwszy
(autorem jest Horst Pottker) traktuje
o tworczo$ci reportazowej Heinricha Heine-
go’. Ten stynny niemiecki poeta romantycz-
ny okazuje si¢ réwniez niezwykle spraw-
nym reportazysta. Jego relacje z dramatycz-
nych wydarzen paryskich lata 1831 roku na-
pisane zostaty tak kunsztownie, Zze nie moze
dziwi¢ fakt, iz przez Francuzéw Heine do
dzi$ uwazany jest przede wszystkim za
dziennikarza, a dopiero w drugiej kolejnosci

1'S. 7-8, (wszystkic thumaczenia wykonanc zo-
staly przez autork¢ ninicjszej recenzji).

2 To jedyny tckst w czgsei zatytulowancj ,,Retro-
spektywa”.

3 Heinrich Hcine (1797-1856), wybitny pocta
nicmiccki. Z powodu klopotéw z cenzurg 1 szy-
kan cmigrowal w 1831 roku do Paryza, gdzic
zmarl po kilkulctnicj, cigzkicj chorobic.
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za poetg. Gabriele Toepser-Ziegert,
autorka kolejnego eseju, dokonuje opisu po-
lityki prasowej Goebbelsa w przeddzien wy-
buchu wojny. Uchyla przy tym i rabka ta-
jemnicy Zycia prywatnego naczelnego czlo-
wieka nazistowskiej propagandy: tekst pisa-
ny jest z perspektywy zapiskow z pamigtni-
kéw Goebbelsa. Artykul nastgpny, ktérego
autorem jest Gerd Hagelweider —, Ar-
chiwizowana gazeta. O tendencji rozwoju:
warto$¢ zrodlowa versus medium” dotyczy
problemoéw, jakich nastrgcza archiwizacja
prasy. Mikrofilm nie jest, zdaniem Hagel-
weidera, nosnikiem w petni zadowalajacym.
Oczywiscie niepodobna juz wyobrazi¢ sobie
bez niego pracy wspobtczesnego prasoznaw-
cy, ale nie jest on wystarczajacy we wszyst-
kich rodzajach badan (np. na temat technik
druku), stad ,,egzemplarz papierowy jest na-
ukowo i bibliotecznie niezbgdny” (s. 65).
Ostatni tekst (Glinter Wiegand, ,,Archi-
wizacja prasy 1 nowe techniki”) w tej czgsci
opowiada o nowych technikach archiwiza-
cji. Autor przestrzega jednak przed bezkry-
tycznym uzyciem CD-ROM w badaniach
zawartosci prasy. Gros wydawnictw, przy-
gotowujac tego rodzaju publikacje, dokonu-
je bowiem szeregu zmian w tresci arty-
kutéw, lub na plycie wcale nie umieszcza
czesci z nich. Nowe techniki archiwizacyjne
beda odgrywac jednak coraz wigksza rolg
w odniesieniu do dzialalno$ci biezacej me-
diow. Wigkszo$¢ gazet ma przeciez dzisiaj
posta¢ elektroniczna, a zatem archiwizacja
takiego ,,potproduktu” jest duzo latwiejsza
do przeprowadzenia, nizli w przypadku
rocznikow dawniejszych, ktére dopiero mu-
siatyby zosta¢ poddane ,.digitalizacji”.
Kolejna czgs¢, zatytulowana ,,Prasa: me-
dium kulturowe i czynnik spotecznego roz-
woju”, sklada sig z pigciu artykutow. Autor
pierwszego z nich — Gerd G. Kopper -
zauwaza, iz w Europie coraz rzadsze staja
si¢ badania, ktorych obiektem jest wylacz-
nie prasa. Jest to, jego zdaniem, zte podejs-
cie. Rownie niepokojace jest pomijanie
przez prasoznawstwo niemieckie tradycji
szkot europejskich 1 koncentrowanie uwagi
wylacznie na osiagnigciach amerykanskich.
W nastepnym artykule Manfred Rithl
omawia ewolucj¢ poje¢ technika i technolo-
gia, poczawszy od czasOw antycznych az do
dzisiaj. Autor przytacza w tej kwestii m.in.
stanowiska Bacona, Kanta, Smitha, Hegla,
Marksa, Engelsa, Wolffa, Kappa. W kolej-
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nym tekscie, autorstwa Jiirgena Hein-
richa, omoéwiona zostaje sytuacja regio-
nalnych rynkéw prasowych w dobie globali-
zacji. Na szczegblna uwagg zashiguje tekst
Clausa Euricha, pod do$¢ trudnym do
przettumaczenia tytulem ,,Zeitgeber Ze-
itung. Uber ein unterschitztes Medium™.
Autor zauwaza, ze rozrywka zawsze byla
dominujgca wobec innych tresci publikowa-
nych w mediach. Ale to nie ona panowala
nad aktualnym intelektualnym, literackim,
czy filozoficznym dyskursem. Rynek czy-
telniczy zawsze byl ustrukturyzowany we-
dtug hierarchii jakosci (s. 126), dzisiaj jed-
nak mniej niz poprzednio. Okreslone $rodo-
wiska znalazty swoje nisze, ale nie ksztattu-
ja juz one rynkow czytelniczych. Dzisiaj
wysublimowang prozg zastapita tatwa i lek-
ka lektura. Autor nie uwaza, ze zasadne jest
nazywanie takiego stanu rzeczy eufemi-
stycznie demokratyzacjq kultury czytelniczej
(s. 127). Tymczasem bez wzglgdu na to, ja-
kie relacje zapanuja w erze digitalnego
przeptywu informacji, jak wiele ich bgdzie
i jak latwo beda dostgpne, jakos$¢ percepcji
zawsze bedzie zalezala od kompetencji
czlowieka. W Internecie na przykiad nie ist-
nieje zadna hierarchia informacji, ktora jest
istotna przestanka postgpu w rozumieniu ra-
cjonalnym (s. 129). Stad postulat zwigksze-
nia nacisku na badania kognitywnych kom-
petencji odbiorcow.

Kolejna czg$¢ omawianej publikacji
traktuje o obszarach badawczych praso-
znawstwa i perspektywach ich rozwoju’.
Pierwszy tekst — Udo Branahl: ,Medial-
ny przekaz na temat sadownictwa jako te-
mat roboczy prasy codziennej” przedstawia
pracg wymiaru sprawiedliwos$ci jako obszar
zainteresowania medidw. Relacja prasy 1 in-
stytucji publicznych w ogéle zajmuje sig na-
tomiast Otfried Jarren. Tendencje rozwo-
ju medidow zmierzaja obecnie w kierunku
przeksztalcenia ich w instytucje, ktérych
dzialanie nastawione jest na cele ekono-
miczne. Wewnatrz organizacji medialnych
coraz wyrazniejsze staja sie¢ dzialania zo-
rientowane intencjonalnie i strategicznie.
Media dystansujg si¢ od ich wczesniejszej
roli posrednika, narzgdzia przekazu (posred-
nictwa) politycznego pomigdzy poziomem

4, Wyznacznik czasu prasa. O nicdoccnianym
medium”.

5 .Badania prasy: obszary badawczc i ich per-
spcktywy w przysziosci”.
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spoteczenstwa i aktordw politycznych. Jed-
noczesnie jednak, przez wzglad na tradycje
historyczne i wynikajace z nich zobowiaza-
nia oraz wlasne przywigzanie do postrzega-
nia wiasnej roli jako forum generujacego
powstanie opinii publicznej, nie moga one
do konca podda¢ si¢ wylacznie regulom
ekonomicznym panujacym na rynku. W dal-
szej czgscl tego rozdziatu odnajdujemy tekst
Gertrude Joch Robinson natemat zna-
czenia pfci, jako zmiennej w badaniach nad
dziatalnoscia mediéw. Ta interesujaca roz-
prawa, obfitujaca w szereg bardzo cieka-
wych danych statystycznych dotyczacych
USA, Kanady i RFN nawiazuje do artykutu
G. J. Robinson zamieszczonego w ,,Valeria-
nach” w 1996 r.

Strategie modernizacji wydawnictw pra-
sowych staly si¢ tematem artykutu Klausa-
-Dietera Altmep pena. Wspdlczesne wy-
dawnictwa przybierajg form¢ anonimo-
wych, bezosobowych struktur, majacych
bardziej charakter kapitalowy, anizeli jaki-
kolwiek inny, z ta konsekwencja, ze strate-
giczne dzialanie menedzerskie niejako
uwalnia si¢ od publicystycznego etosu. Sa
to oznaki wzmagajacej si¢ komercjalizacji.
Temat zarzadzania jakos$cig jako przysziej
strategii  prasy codziennej podejmuje
Vinzenz Wyss. Podobnie jak autor po-
przedniego rozdziatu, Wyss zauwaza, iz
dziatania gospodarcze naleza bez watpicnia
do podstawowych funkcji przedsigbiorstw,
jakimi sa w koncu media, natomiast ,,impe-
ratyw ekonomiczny zagraza jakosci publi-
kacji (...): pomocy w orientacji, krytyki
i kontroli” (s. 195). Podawany przez autora
przyktad Los Angeles Times uwidacznia
rowniez, ze skupienie uwagi tylko na zysku
ckonomicznym w ostatecznym rozrachunku
przynosi straty. Prasa, informujac, musi sig
odwolywaé do zaufania czytelnikéw, musi
by¢ wiarygodna. Raz podwazona reputacja
moze staé si¢ katastrofg dla danego me-
dium. Historycznej i biezacej analizy pozy-
cji prasy w pigtnastu ,,odcinkach” czaso-
wych dokonuje Walter J. Schiitz. Tekst
konczy nawiazujaca w swej wymowie do
cytowanych powyzej stow zawartych we
wstgpie prognoza Hansa Bohrmanna: ,,(...)
gazeta jako medium bedzie istnie¢ takze
w przyszlosci. (...) gazeta, ktora jest przyno-
szona do domu lub kupowana w kiosku,
szybko nabywana jako zwarty pakiet infor-
macji, moze by¢ wielokrotnie uzywana
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i wszedzie zabrana... Gazeta stala sie na
przestrzeni jej rozwoju spoleczna instytu-
cja” (s. 230). Schiitz opatruje to stwierdze-
nic jednak dodatkowym =zastrzezeniem.
W istocie rola gazety moze tak wygladac,
ale pod warunkiem, ze w wydawnictwach
prasowych glosu decydujacego nie beda po-
siada¢ eksperci od marketingu i szaty gra-
ficznej, ani doradcy ekonomiczni, ale redak-
torzy, ktorym w przeciwnym razie w udzia-
le przypadnie jedynie niewdzigczna rola
wypelniania tekstem wolnych przestrzeni
pomigdzy ogloszeniami.

W kwestii perspektyw rozwoju prasy
w omawianej pozycji jako ostatni glos za-
biera Jirgen Wilke. Gazeta jest najstar-
szym wspolczesnym medium, ktore wynale-
zione zostalo w celu multiplikacji informa-
cji i opinii. Od poczatku XVII w., kicdy to
pojawily si¢ druki przypominajace praseg,
dokonato ono ogromnej w rozmiarach eks-
pansji 1 stato si¢ elementem warunkujacym
istnienic  wspodlczesnego spoleczenstwa.
A stato si¢ tak, poniewaz stlowo drukowanc
lepiej anizeli obraz prowadzi do w pelni
warto$ciowej percepcji wszelkiego rodzaju
zjawisk. Stad, zdaniem autora, i w przy-
szlosci gazetom przypadnie w udziale rola
medium podstawowego.

Na konicu ksiazki zamieszczony zostat
aneks, zawierajacy zyciorys naukowy Han-
sa Bohrmanna (z okazji bowiem jego 60.
urodzin wydana zostata omawiana ksigzka),
listg jego publikacji oraz spis wszystkich au-
torow artykulow wraz z krotkimi notami na
ich temat. Pozycja zawiera ponadto bogate
wskazowki bibliograficzne do wigkszosci
poruszanych tematow.

Agnieszka Szymariska

AN(}LO-AMERYKANSKA
MYSL PRASOZNAWCZA

James Curran, Michael Gurevitch
(eds): MASS MEDIA AND SOCIETY. Ar-
nold, London 2000. S. 408.

Trzecie wydanie popularnego i czesto
cytowanego w Europie Zachodni¢j i USA
podrgeznika uniwersyteckiego (autorzy
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przeznaczajg go dla studentéw dziennikar-
stwa 1 komunikacji kursu podstawowego)
sktada sig¢ z 19 rozdzialow (esejow nauko-
wych) pomieszczonych w trzech zasadni-
czych czeéciach. Czg$¢ pierwsza: ,Media
masowe i spoteczenstwo: ogdlne perspekty-
wy” zawiera 7 rozdziatow; cze$¢ druga:
,.Produkcja medialna” zawiera 6 rozdziatow
1 czg$¢ trzecia: ,Mediatyzacja znaczen”
sktada sig z kolejnych 6 rozdziatlow. Trzecia
edycja, bedaca kontynuacja dwéch poprzed-
nich z lat 1991 1 1996 (w roku 1977 ukazata
si¢ ksiazka pod redakcja tych samych auto-
roéw jednak pod tytulem ,,Mass Communica-
tion and Society”), zawiera 11 nowych ese-
jow, co wynika — z jednej strony — ze zmie-
niajacej sig materii przedmiotowej, z dru-
giej, z koniecznosci nowego spojrzenia na
wczesniejsze analizy.

Tom zakrojony jest na szeroka skalg za-
réwno w sensie geograficznym, jak i przed-
miotowo-problemowym. Jego wspotautora-
mi sg uczeni z kilku krajow strefy anglojg-
zycznej: Wielkiej Brytanii (m.in. profesoro-
wie instytutéw dziennikarstwa i komunika-
¢ji uniwersytetow z Londynu, Leeds, Liver-
poolu, Leicester), USA (m.in. z uniwersyte-
tow w Illinois, Maryland, Kalifornii), Au-
stralii (Newcastle), Hong Kongu oraz Szwe-
cji. J. Curran jest profesorem komunikacji
w Goldsmiths College w Londynie, nato-
miast M. Gurevitch — profesorem dzienni-
karstwa Uniwersytetu Maryland. Autorzy
reprezentuja szeroki wachlarz zaintereso-
wan badawczych: oprécz problematyki
stricte medialnej (komunikacyjnej), intere-
suja sig¢ wspolczesnymi zagadnieniami poli-
tologicznymi, problematyka feministyczna,
socjologia kultury, filmem, sportem, jgzyko-
znawstwem. Na ogot jednak jest to w jakis$
sposOb powiazane ze spolecznym funkcjo-
nowaniem starych i nowych mediow.

Patrzac catosciowo na omawiana ksigz-
k¢, mozna wyr6zni¢ w niej kilka charaktery-
stycznych watkow tematycznych, swego ro-
dzaju motywdéw przewodnich.

1. Globalizacja mediow
i komunikowania

W tym nurcie miesci si¢ artykut Anna-
belle Sreberny (Uniwersytet Leicester)
,.Globalizm 1 lokalno$¢ w komunikowaniu
migdzynarodowym” (s. 93). Globalizm poj-
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muje ona jako proces intensyfikacji stosun-
kow spotecznych, w ktorym zmniejsza si¢
dystans przestrzenno-czasowy migdzy czg-
$ciami §wiata. W procesie tym nawet wyda-
rzenia lokalne staja si¢ globalnymi wskutek
mozliwo$ci wzajemnego ich powiazania
1 ujawniania. Zaciera sig zatem pewna opo-
zycja migdzy globalnym a lokalnym,
w czym media odgrywaja kluczowsa rolg.
Autorka przytacza dane dotyczace wzrostu
liczby odbiornikéw telewizyjnych na $wie-
cie (z 192 mIn w 1965 roku do 873 min
w roku 1992), podkreslajac ich nieréwno-
mierne rozmieszczenie. Dokonuje sig row-
niez globalizacja firm medialnych, ktérych
mottem staja si¢ m.in. zasady: ,,Think Glo-
bally, Act Locally” lub ,, The World is Our
Audience”. Giganci medialni (producenci
i dystrybutorzy szeroko pojgtej informacji)
to gtownie grupy z krajéw najbardziej roz-
winigtych. Na liScie 15 czolowych firm
w koncu lat osiemdziesiatych byto 10 firm
amerykanskich, 2 niemieckie, 2 japonskie
i jedna australijska (wsrdd 78 firm nie byto
ant jednej z ,trzeciego $wiata”, s. 110).
W tym przejawia si¢ tzw. ,,imperializm kul-
turalny” (the export of meaning).

W nurcie globalizacji miesci si¢ takze
artykut Colina Sparksa (Uniwersytet
Westminster) pod wymownym tytutem ,,0d
$mierci drzewa do ozywienia drutow: wy-
zwania Internetu dla tradycyjnych gazet”.
Jest on po$wigcony zagrozeniom dla prasy
tradycyjnej ze strony Internetu. Juz w 1999
roku w sieci (online) bylo 3581 dziennikow,
3809 czasopism oraz 2042 stacji radiowych
i 1311 stacji telewizyjnych (s. 269). Tytuly
prasowe moga by¢ zatem czytane jednocze-
$nie przez ludzi mieszkajacych w réznych
zakatkach globu. Znika czas, tracony na
transport gazety w jej fizycznej (papiero-
wej) postaci z jednego miejsca do drugiego
(znikajg takze koszty zwiazane z dystrybu-
cja gazet). W sensie redakcyjnym znika za$
tzw. ,,deadline”, czyli moment zamknigcia
numeru gazety (wydarzenia po tym terminie
nie wchodza do gazety). Sparks analizuje ta-
kze problemy zwigzane z publicznoscia ga-
zet online (news audience). Wedtug badan
amerykanskich, korzystanie z prasy online
jest waznym elementem uzytkowania sieci.
Prawie 60% badanych korzysta z tej ustugi,
po poczcie elektronicznej, ktéra stuzy 78%
badanych (rok 1999). Najczgsciej uzytkow-
nicy prasy online interesuja si¢ wiadomo-
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$ciami o pogodzie (64%), informacjami
technologicznymi (59%), informacjami go-
spodarczymi (58%) 1 informacjami rozryw-
kowymi (58%). Nieco mniejsza popularno-
$cig ciesza sig: polityka, sport, sprawy mie-
dzynarodowe, nauka, sprawy lokalne i zdro-
wie.

Zwrdéémy jeszcze uwage na artykul, kto-
rego autorami s Keith Negus 1 Patria
Roman-Velazquez (Goldsmiths Col-
lege) ,,Globalizacja a tozsamos¢ kulturalna”
(s. 329). Zagadnienie to bylo przedmiotem
wielu rozwazan. Najogolniej mozna powie-
dzie¢, Zze chodzi (m.in. wskutek dziatalnosci
medialnej) o pewien proces zanikania natu-
ralnych zwiazkéw migdzy kulturg a jakims$
geograficznym 1 spolecznym terytorium.
Owo rozmywanie si¢ kultury tradycyjnie
przypisanej danemu obszarowi prowadzi do
podwazenia jego tozsamosci. Wynika to nie
tylko z proceséw lokalnych (rozumianych
tutaj szeroko, narodowo), ale takze z proce-
sow gzlobalizacyjnych (autorki podaja
przyktad Walii, ktorej tozsamos$¢ jest nara-
zona na erozj¢ wskutek oddziatywania sto-
sunkow z Anglig i proceséw lokalnych).
Jednym ze sposobOw zapobiegania zjawi-
skom zaniku tozsamosci kulturalne;j jest ce-
lowa, ukierunkowana dziatalno§é¢ panstwa,
chociazby w zakresie regulacji przyznawa-
nia obywatelstwa imigrantom lub tez
wspierania wlasnej produkeji kulturalnej
(istnieja takze instrumenty gospodarcze).
To jednak prowadzi do uwiklania panstwa
1 jego aparatu w naturalne procesy spotecz-
ne.

2. Teoretyczne zagadnienia mediow
i komunikacji

W tym nurcie mieszcza si¢ rozwazania
Judith Lichtenberg (Uniwersytet Ma-
ryland) dotyczace obiektywizmu dzienni-
karskiego (,,W obronie obicktywizmu”,
s. 238). Autorka zastanawia sig, czy dzien-
nikarstwo obiektywne jest w ogéle mozli-
we, co to znaczy ,realizm” i ,,prawda o fak-
tach” i czy przekazywana wiedza odzwier-
ciedla istotg rzeczy o wydarzeniach i fak-
tach, czy tylko przejawy ich uzewngtrznia-
nia sie. Przywoluje rozwazania Kanta
w tych kwestiach, nazywajac powyzsze py-
tania ,,metafizycznymi”. Czynnikiem ogra-
niczajacym obiektywizm jest — jej zdaniem
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— ideologiczno-polityczne uwiklanie me-
diéw oraz ich funkcjonowanie w roznych
kulturach, z czym wiaze si¢ koniecznosé
przemawiania do réznych ludzi, to zas wy-
maga dostosowania sig do ich potrzeb i mo-
zliwosct odbiorczych. W konicu Lichtenberg
stawia tezg o nieuchronnosci obiektywizmu:
wymagania odbiorcow spowoduja podnie-
sienie poziomu mediow i powazne potrakto-
wanie postulatu obiektywnej konstrukcji
rzeczywistosci, sam za$§ obiektywizm musi
by¢ traktowany jako pewna warto$¢ me-
diéw, co$, co stanowi ich atrybut i sposéb
funkcjonowania.

Przyczynkiem do teorii publicznosci
jest artykutl Oscara H. Gandiego, jun.
(Uniwersytet Pensylwania) pt.: ,Rasa, et-
niczno$¢ 1 segmentacja rynku medialne-
go”. Tytulowe zagadnienie rozpatruje autor
na gruncie amerykanskim, gdzie segmenta-
cja publicznosci wynika z przyczyn nieja-
ko naturalnych: zréznicowania jgzykowe-
go, narodowosciowego, rasowego 1 religij-
nego. Jednak niezaleznie od tych przyczyn
duze zrdznicowanie jest istotna cecha
wspoélczesnego medialnego rynku od-
biorczego. Autor rozpatruje publicznos¢
medidow w czterech aspektach: jako
spotecznos¢ obywateli (wszystkie grupy
spoleczne maja okreslone prawa, zatem
media musza im stuzy¢), jako rynek (od-
biorcy sa aktualnymi badz potencjalnymi
konsumentami mediéw), jako przedmiot
handlu (segment wykreowany przez media
zawdzigcza sprzedaz reklamodawcom,
a po$rednio calemu przemystowi reklamo-
wemu) i jako przedmiot oddziatywania
(zbidr naiwnych jednostek i grup podle-
gajacych manipulacjom). Analizuje dalej
warunki funkcjonowania mediéw przezna-
czonych dla mniejszoséci narodowych: laty-
noséw i ludnosci murzynskie;j.

3. Komunikowanie polityczne, media
a demokracja

Zagadnieniom tym po$wigcony jest
m.in. szkic Jaya G. Blum/lera i Michaela
Gurevitcha (Uniwersytet Maryland)
~Ponownie o komunikowaniu politycznym”
(s. 155). Artykut jest nawiazaniem do wcze-
$niejszych prac obu autoré6w na ten temat.
Rozwdj komunikowania politycznego wyni-
ka z konieczno$ci porozumiewania sig w de-
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mokracji partii politycznych, rzadow, grup
nacisku ze swoim elektoratem i sympatyka-
mi. W erze audiowizualnej z ogromna ilo-
$cig mediow cyrkulacja informacji politycz-
nej ma charakter ciagly i w coraz wigkszym
stopniu interaktywny (zwrotny z elementa-
mi opinii 1 oceny). Poza tym komunikowa-
nie polityczne internacjonalizuje sig, zarOw-
no w sferze informacji, jak i publiczno$ci.
Komunikowanie polityczne jako proces dy-
namiczny zmienia si¢ — zdaniem autoréw —
w trzech aspektach: po pierwsze — w swojej
strukturze: nowe media powoduja fragmen-
taryzacjg publicznosci komunikowania poli-
tycznego i jej stratyfikacj¢ ze wzgledu na
zainteresowania, wiedze i sklonnosci do
szukania wigkszej ilo$ci informacji; po dru-
gie — w sposobach recepcji: w warunkach
obfitosci medidow istnieja duze mozliwosci
swobodnego wyboru materialu politycznego
1 powracanie do wczeéniej odebranych tre-
$ci; po trzecie — w roli spolecznej: komuni-
kowanie polityczne staje si¢ teraz wazniej-
sze niz dawniej. W polityce gromadzi sig
sporo ludzi, ktérzy zabiegaja réznymi spo-
sobami o glosy wyborcow. Autorzy rozroz-
niaja dwa zasadnicze podejscia do prezento-
wania polityki przez media: ,jakoSciowe”
(informacyjne) 1 ,.tabloidalne” (rozrywko-
we).

Na zakonczenie zwré¢my jeszcze uwageg
na artykut Jamesa Currana (Uniwersytet
Londynski) ,,Media i demokracja”. W bar-
dzo obszernym wykladzie autor rozpatruje
kilka kwestii, m.in. rolg wolnego rynku me-
didw jako straznika demokracji (monitoring
funkcjonowania wiadzy 1 panstwa), rolg me-
diéw w przeptywie informacji w demokracji
i stymulowaniu dyskusji, rolg medidw w od-
zwierciedlaniu glosu ludu w demokracji.
Omawia cztery modele relacji migdzy
organizacyjno-wlasnosciowym usytuowa-
niem mediéw a wladzg polityczna: W mo-
delu pierwszym elity ekonomiczne, bgdace
przewodnig grupa spoteczna, wykorzystuja
swoja pozycjg, by przez podporzadkowane
sobie media wywiera¢ wptyw na funkcjono-
wanie systemu politycznego i panstwa jako
calo$ci (np. wspoétczesna Rosja). W modelu
drugim przewodnig grupa sa elity politycz-
ne, ktére za pomoca instrumentéw praw-
nych i politycznych staraja si¢ sprawowac
kontrole nad systemem medialnym i przez

195

to wptywa¢ na zachowania innych grup
spotecznych; elity te sprawuja takze kontro-
lg nad praca i zachowaniami dziennikarzy
(np. Korea Pid., Tajwan). W modelu trzecim
istnieje wzglgdna réwnowaga migdzy elita-
mi ekonomicznymi i politycznymi. Media
w tym modelu reprezentuja podobny kon-
sensus 1 probuja dzigki temu zyskiwaé na
popularnosci (np. kraje Ameryki Lacin-
skiej). Model czwarty charakteryzuje sig li-
beralnym korporacjonizmem z wiasciwymi
dlan relacjami migdzy kapitatem, praca
a panstwem; tu media dzialaja na zasadach
ekonomicznych, sa wiasnoscia grup kapi-
tatowych (np. kraje Europy).

Scharakteryzowali$my krotko tylko
niektore rozdzialy tej interesujacej pozycji,
prezentujac ich glowne mysh i tezy. Z ko-
niecznos$ci pominigto inne, rownie aktual-
ne eseje, np. S. Fritha poswigcony roz-
rywce w mediach, D. C. Hallina na te-
mat komercjonalizmu 1 profesjonalizmu
w amerykanskich nowych mediach,
P. Dahlgrena o mediach, obywatel-
stwie 1 kulturze obywatelskiej czy tez
D. Rowa analizujacy relacje migdzy
mediami a sportem.

We wszystkich esejach zwraca uwage
bogactwo przywolywanych zrédel, co
$wiadczy nie tylko o kompetencji autorow,
ale takze o stopniu rozwoju medioznawstwa
anglo-amerykanskiego. Bardzo pomocny
w odbiorze ksigzki jest zamieszczony na
koncu indeks rzeczowo-terminologiczny,
ulatwiajacy poszukiwanie interesujacych
czytelnika watkow tresciowych. Nalezatoby
jednak wskaza¢ w tym miejscu na dwie
stabsze strony — jesli nie catej ksiazki — to
przynajmniej niektorych jej rozdziatow.
Otdz przytaczane dane statystyczne w nie-
ktorych przypadkach sa niezbyt aktualne,
np. dane o ilo$ci odbiornikéw telewizyjnych
na poszczegdlnych kontynentach konczg sig
na roku 1992 (s. 98), natomiast dane o wiel-
kosci grup medialnych pochodza z lat
osiemdziesiatych (s. 106). Po drugie, odnosi
si¢ wrazenie, ze pozycja zawicra zbyt matlo
aktualnych danych z badan empirycznych
(np. zawartosci, odbioru spofecznego. Jed-
nak nie dane statystyczne, ale bogactwo my-
$li 1 opinii stanowia o wartosci prezentowa-
nej ksiazki.

Stanislaw Michalczyk
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ROCZNIK HISTORII
PRASY POLSKIEJ

2000, TILz. 2-2001, T IV, =. 1 (7)

W trzecim tomie Rocznika Historii Pra-
sy Polskiej, w dziale ,,Artykuly i rozprawy”
na poczatku zamieszczono druga cz¢sé tek-
stu pidra Sylwestrta Dzikiego ,,Czekanie
na Godota?... czyli polska prasa wobec
przetomu XIX 1 XX wieku”, w ktérym autor
kontynuuje rozwazania nad przetomem XIX
i XX wieku, ktére snuta d6wczesna prasa.
Zwracajac uwagg na warunki, w jakich roz-
wijaly sig badania naukowe w Polsce, po-
wotuje si¢ na wyniki ankiety Kuriera War-
szawskiego z ktorej wynika, ze dzigki twor-
czosci Mickiewicza, Sienkiewicza, Chopi-
na, Moniuszki i in. ,sprawa polska” byla
obecna w $wiadomosci europejskiej. Ow-
czesna prasa pisala, ze dorobek tworczy
m.in. Lindego, Estreichera i Kolberga przy-
czynit si¢ do wyksztalcenia samodzielnych
dyscyplin naukowych, a ich dziela wzbu-
dzity uznanie poza granicami polskiej spo-
tecznosci.

Nastgpny artykut piéra Jacka Lachen -
dry przedstawia obszerng charakterystyke
prasy powiatow gorskich wojewoddztwa kra-
kowskiego w latach 1918-1939. Za powiaty
gorskie autor uznat te, w granicach ktorych
ciagng si¢ pasma Beskidu Zachodniego.
Z zarejestrowanych przez autora czasopism
najwigcej ukazywato si¢ w powiecie nowo-
tarskim (41) 1 nowosadeckim (38) oraz biel-
skim (16), nastgpnie wadowickim (14) i ja-
sielskim (12), zywieckim (6), natomiast
w gorlickim i1 myS$lenieckim wydano tylko
po 3 pisma.

W kolejnym artykule Ewa Bogda-
nowska-Sputa omawia nieznany dotad
dokument wspomnieniowy — ,,Szkice do pa-
migtnikéw” z roku 1952, redaktora [lustro-
wanego Kuriera Codziennego Jana Stankie-
wicza. Autorka stara si¢ dokonac przegladu
tre$ci odnalezionego dokumentu, zawie-
rajacego m.in. wspomnienia z okresu pracy
Stankiewicza w IKC, histori¢ redakcji po
wybuchu II wojny $wiatowej i osobiste
przezycia podczas okupacji. Autorka stusz-
nie zwraca uwagg, iz notatki zostaty spo-
rzadzone przez Jana Stankiewicza bardzo
subiektywnie, fakty przeplatane sa plotka-
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mi. Jej zdaniem caty tekst miat stac si¢ pod-
stawq przysztych pamigtnikow.

W artykule: ,, Tygodnik Katolicki Nie-
dziela 1926-1939” Agnieszka Bajor opi-
sata histori¢ tego katolickiego czasopisma
wydawanego w Czgstochowie, w szczegdl-
nosci dziatalno$¢ ks. biskupa Teodora Kubi-
ny — zalozyciela pisma 1 tworcy jego kon-
cepcji, a takze wspdtpracujacych z pismem
ks. Wojciecha Mondrego i ks. Stanistawa
Gatazki. Autorka ukazala tez losy wydawni-
cze periodyku, jego rdéznorodnos¢ tema-
tyczna, poruszyla kwestig kolportazu, oraz
nakladéw i sposobow pozyskiwania prenu-
meratoréw. W interesujacy sposéb autorka
przedstawia sylwetki autoréw publiku-
jacych w tygodniku.

»W gordyjskim wezle ukladu. Kultura
Janusza Wilhelmiego (1963-1973)” to tytut
artykulu Tomasza Mielczarka. Autor
przedstawil obszerna analize czasopisma,
w ktorym przede wszystkim realizowano
polityke kulturalna PZPR. Autor trafnie
ukazal, jak redaktor Janusz Wilhelmi upra-
wiat sztuke lawirowania migdzy centrowa
grupa Wiadystawa Gomuiki i Zenona Klisz-
ki a narodowg frakcjq Mieczystawa Mocza-
ra.

Statystyczna analiza tygodnika wyka-
zala, iZ zdominowany byl on przez publicy-
styke, reportaze oraz teksty literackie. Inte-
resujagce w pisSmie okazaly sig¢ felietony.
Cho¢ czasopismo pod redakcja J. Wilhel-
miego nie odniosto ol$niewajacego sukcesu
wydawniczego (zdaniem Tomasza Miel-
czarka) to jednak jego 75-tysigczny naklad
$wiadczy, iz stanowilo trwaty element kultu-
ralnej panoramy PRL.

Michat R 0 g oz zajmujacy si¢ badania-
mi nad prasa miodziezows, przedstawil
polskg ofertg wydawnicza w zakresie czaso-
pism popularnonaukowych adresowanych
do mlodego odbiorcy w okresie transforma-
cji ustrojowej. Autor przeprowadza nie
budzaca w zasadzie watpliwosci typologie
wylonionej grupy czasopism wraz z charak-
terystyka odnotowanych tytutow, zwraca
uwage na wystegpujace tendencje w zakresie
ich tematyki, objgtosci, naktadu, szaty gra-
ficznej i oceny.

W dziale ,,Materialy 1 miscellanea” za-
mieszono Bibliografig publikacji o prasie za
rok 1998, ktora sporzadzit Wiadystaw K o -
lasa. Zebrany materiat podzielono wedhug
stosowanej wczeéniej klasyfikacji: 1. Opra-
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cowania ogoélne; 2. Metodologia badan.
Osrodki badawcze; 3. Bibliografie (3.1. Bi-
bliografie ogodlne, 3.2. Bibliografie czaso-
pism, 3.3. Bibliografiec zawartoéci czaso-
pism); 4. Poszczegdlne tytuly; 5. Typy cza-
sopism; 6. Prasa wedtug regiondw i miej-
scowosci; 7. Tematyka wypowiedzi; 8. Lu-
dzie prasy; 9. Inne zagadnienia w wyborze
(9.1. Dziennikarstwo, 9.2. Prawo prasowe,
9.3. Socjologia i psychologia prasy, 9.4. Je-
zyk prasy, 9.5. Fotografia prasowa, 9.6. Re-
klama prasowa, 9.7 Agencje prasowe, 9.8.
Ekonomika prasy. Kolportaz. Wydawcy);
10. Recenzje publikacji prasoznawczych.

W dziale ,,Przeglady i recenzje” omo-
wione zostaly czasopisma i ksiazki: Zeszyty
Prasoznawcze R. 42: 1999, nr 1/2, 3/4 (Mi-
chat Rogoz), Kazimierza Kozniewskiego
.Historia co tydzien. Szkice o tygodnikach
spoteczno-kulturalnych 1950-1990” (Jerzy
MyS$linski), Leksykon ,,Media” pod red.
Edyty Banaszkiewicz-Zygmunt (Wiadystaw
Kolasa), ,Migdzy polityka a literaturg”. Pra-
ca zbiorowa pod red. Marcelego Kosmana
(Joanna Malinowska). Na koncu wydawnic-
twa znajduje si¢ dziat ,Kronika”, w ktorej
Sylwester Dziki przedstawit sylwetke i do-
robek naukowy zmarlego niedawno Wiesta-
wa Bienkowskiego, a Janina Katarzyna Ro-
gozik zamiescila wspomnienic po$miertne
pt. ,.M6j Profesor”. Wspomnieniem po-
$miertnym jest tez artykut Joachima Glen-
ska o Jerzym Ratajewskim. Zbigniew Przy-
byly wspomina o dorobku twérczym Alek-
sandra Zygi — badacza prasy i literatury pol-
skiej XIX wieku, Zofia Sokdt zamiescita
sprawozdania z konferencji naukowych,
ktore odbyty sig w: Poznaniu-Zajaczkowie,
4-6 pazdziernika 1999 r. (na temat: Dziatal-
nos$¢ kobiet polskich na polu o$wiaty i na-
uki), w Lancucie-Rzeszowie, 21-23 paz-
dziernika 1999 r. (na temat: W kregu Euro-
regionow. Rola mediéw w komunikowaniu
migdzykulturowym na przykladzie Eurore-
gionu Karpaty), Marek Glogier przedstawit
dziatalno$¢ Komisji Prasoznawczej PAN
w okresie od pazdziernika 1999 r. do czerw-
ca 2000 r. Zeszyt 2 111 tomu Rocznika Histo-
rii Prasy Polskiej liczy s. 342, zawiera
streszczenia w jgzyku polskim 1 angielskim,
stowa kluczowe 1 abstrakty oraz informacje
o autorach.

Bogata zawarto$¢ tomu czwartego Rocz-
nika Historii Prasy Polskiej otwiera tekst
Alfreda Toczka, przedstawiajacy zwiazki
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historykow Iwowskich z prasa w latach
1860-1918. W omawianym okresie (twier-
dzi autor) Lwow posiadat najwieksze, obok
Krakowa, $rodowisko historyczne na zie-
miach polskich. W latach 1860-1918 okoto
potowa, czyli ponad 100 historykéw praco-
wato w redakcjach gazet i czasopism, a 56
z nich pelnito funkcjg redaktoréw naczel-
nych. Sci$le wspdtpracowali oni z periody-
kami krakowskimi i warszawskimi, a takze
z austriackimi i niemieckimi. Lwow nalezat
wowcezas do liczacych sig osrodkéw badan
historycznoprasowych i prasoznawczych.
Wedhig obliczen A.Toczka co najmniej 30
historykéw pochodzacych ze Lwowa pod-
j¢to wspomniang tematyke badawcza. Autor
stwierdza, ze zdecydowanie przewazaja pu-
blikacje z zakresu dziejéow prasy (48) nad
prasoznawczymi (12) natomiast sposrdd
opracowan historycznych najwigcej, bo 17,
odnotowano monografii o jednym pis$mie.
Autorka kolejnego artykulu Grazyna Wro -
na (,Naukowe czasopisma medyczne i far-
maceutyczne w  Polsce w latach
1918-1939”) podjgla probg przedstawienia
dziejow naukowego czasopi$miennictwa
medycznego i farmaceutycznego w dwu-
dziestoleciu miedzywojennym. Proba ta,
przeprowadzona gtéwnie z prasoznawczego
punktu widzenia, umozliwita (jak twierdzi
autorka) ich zestawienie, weryfikacje, kla-
syfikacjg tych czasopism, a takze — w przy-
padku wybranych tytuléw — omowienie ich
zawarto$ci. Nalezy zwroci¢ uwagg, iz autor-
ka analizie poddata 97 tytuléw naukowych
czasopism medycznych i farmaceutycz-
nych. Z tej liczby przed 1918 rokiem po-
wstato 14 periodykow, w tym m.in. Pamiet-
nik Towarzystwa Lekarskiego Warszawskie-
go (1837), Przeglad Lekarski (1862), Gaze-
ta Lekarska (1866), Wiadomosci Farmaceu-
tyczne (1874), Zdrowie (1885), Nowiny Le-
karskie (1889).

Osrodkami wydawniczymi w grupie
omawianych czasopism byly: Warszawa
(68), Lwow (8), Krakow (7), Poznan (6),
Wilno (2), Cieszyn (1), Koscian (1). Znacz-
ne skupienie periodykéw w Warszawie wy-
nikalo z faktu, iz miescily si¢ tutaj najwa-
zniejsze instytuty naukowo-badawcze oraz
zarzady glowne towarzystw medycznych
i farmaceutycznych.

Autorem nastepnego artykutu jest Jerzy Ja -
rowiecki (,Przeglad Polski (1940-1944) —
konspiracyjne pismo Szarych Szeregow
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w Krakowie™). Na podstawie 271 zachowa-
nych numeréw autor poddat wnikliwej ana-
lizie zawarto$¢ pisma, scharakteryzowat pu-
blicystyke i zawarto$¢ literacka; ustalit row-
niez sktad redakcji i wspolpracownikow.
Byli nimi w Krakowie: L. Guzy, W. Bore-
lowski, S. Szczerba, E. Kolanko, J. Szew-
czyk, A. Kania i in. Wszyscy zostali aresz-
towani przez gestapo i rozstrzelani za wyda-
wanie ,,pism podburzajacych”.

W kolejnym tekscie Krzysztof Wo-
zniakowski przedstawil dzieje i zawar-
to$¢ polskojgzycznej mutacji (wydawanej
od pazdziernika 1944 r. do stycznia 1945 1)
hitlerowskiego dwutygodnika propagando-
wego Signal. Czasopismo to (pisze autor),
bedace dos¢ doktadna kalka przedstawianej
edycji niemieckojgzycznej sklada sig
z trzech podstawowych dzialéow: ,,Wojna ja-
ko walka $wiatowa”, ,Jak zyjemy” oraz
~-Nowy obraz $wiata — przysztos¢ Europy”,
starajacych si¢ utwierdzi¢ czytelnika
w przekonaniu o militarnej niezwycigzalno-
$ci oraz wszechstronnej potgdze gospodar-
czej, intelektualnej i kulturainej Wielkich
Niemiec. Periodyk kolportowany byt wérod
Polakéw na wszystkich terytoriach pozo-
stajacych pod niemiecka okupacja, szcze-
golnie na terenie Generalnego Gubernator-
stwa.

Urszula Lisowska zajgla sig kra-
kowska prasa w okresie PRL. W czgsci
pierwszej artykulu przedstawia rozwdj
i tematyke Dziennika Polskiego w latach
1945-1950 oraz ukazujace si¢ wowczas sa-
moistne 1 niesamoistne dodatki do tej gaze-
ty. Pierwszy numer, jako Dziennik Krakow-
ski ukazat sig¢ 25 stycznia 1945 r. pod re-
dakcja Jacka Frihlinga. Po przejeciu go
przez Spoétdzielnie Wydawniczo-O$wiatowa
»Czytelnik” zmieniono tytul pisma na
Drziennik Polski (od 4 lutego 1945 r.). Funk-
cje redaktorow naczelnych petnili Jerzy Pu-
trament i Stanistaw Witold Balicki. Redak-
cja wspolpracowala z ludzmi nauki, kultury,
literatury 1 sztuki. Na tamach pisma publi-
kowali m.in. Jalu Kurek, Stefan Otwinow-
ski, Wistawa Szymborska, Helena Wielo-
wiejska i Adam Wiodek.

W dziale ,,Przeglady i recenzje” omo-
wione zostaly nastgpujace publikacje: ,,Po-
trzeby prasoznawstwa 1 bibliografia czaso-
pism w dekadzie przemian” (Wladystaw Ko-
lasa), Tadeusza Jalmuzny: , Lodzkie czaso-
pisma szkolne w latach migdzywojennych”

RECENZJE, OMOWIENIA, NOTY

(Jerzy Jarowiecki), Jerzego Jarowieckiego,
Ewy Wojcik, Grazyny Wrony: ,,Bibliografia
opracowan prasy ukazujacej si¢ w Polsce
w latach 1939-1945. Cz. II: Publikacje z lat
1981-1997", Joachima Glenska: “Bibligra-
fia opracowan prasy $laskiej. T.IV: Suple-
ment za lata 1945-1999" (Sylwester Dziki),
Praca zbiorowa pod red. Grazyny Gzelli:
»W kregu prasy. Przeszios¢, terazniejszo$c,
przyszto$¢” (Sylwester Dziki), Elzbiety Ci-
borskiej: ,.Dziennikarze z wiadza nie zaw-
sze w parze” oraz Leksykon polskiego
dziennikarstwa (Zofia Sokof); Marka Stepo-
wicza: ,,Cechy formalne czasopism interne-
towych w odniesieniu do analogicznych pu-
blikacji drukowanych” (Stanistaw Skorka).

W dziale , Kronika” Urszula Lisowska
przedstawita Centralng Kartotekg Tytutow
Czasopism, znajdujaca si¢ na serwerze Bi-
blioteki Gtéwnej Uniwersytetu Gdanskiego
w Sopocie. Zofia Sokot zamiescita sprawoz-
dania z konferencji naukowych, ktore si¢
odbyty w Warszawie, 1-2 czerwca 2000 r.
(na temat: Polskie media - dziesig¢ lat po li-
kwidacji cenzury), w Rzeszowie, 1213 pa-
zdziernika 2000 r. (na temat: Media regio-
nalne a idea i praktyka integracji europej-
skiej).

Na koncu wydawnictwa znajduje sig
dzial ,Korespondencja”, w ktéorym zamiesz-
czono listy skierowane do Redakcji przez
Ewg Bogdanowska-Spule i Grazyng Wrong.

Zeszyt 1 czwartego tomu Rocznika Hi-
storii Prasy Polskiej liczy 253 stron, zawie-
ra streszczenia w jgzyku polskim i angiel-
skim, stowa kluczowe i abstrakty oraz noty
o autorach.

Bozena Pietrzyk

PUBLIZISTIK

Rocznik 46 (2001) z. 2. S. 115-245 + nib.

Zeszyt 1 kolejnego rocznika nie dotart
do redakcji ZP.

W omawianym prof. Hans Mathias
Kepplinger zanalizowat ,Pojgcie wy-
darzenia w prasoznawstwie” (Publizisti-
kwissenschaft). Dysponowal materialem
o wydarzeniach dotyczacych Niemiec (bez
NRD) z lat 1951-1995, relacjonowanych
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w dziennikach Frankfurter Allgemeine Ze-
itung, Siiddeutsche Zeitung i Die Welt, przy
prébie 18 wydan kazdego tytutu z kazdego
roku — ogotem 2430 wydan. Autor opisat
wzajemne relacje, przenikanie si¢ wydarzen
i doniesien prasowych o nich. Rozréznia pu-
blikacje o wydarzeniach naturalnych (zew-
netrznych), medialnych i inscenizowanych
(s. 117-139).

Prof. Olaf Winkel oméwit kontrower-
sje dotyczace ,,potencjatow demokratycz-
nych” nowych technologii informacyjnych.
Wszelkie wypowiedzi krytyczno-polemicz-
ne na ten temat uznal za wartosciowe, gdyz
pomagajg rozezna¢ problemy wspélczesnej
demokracji w nowym stadium rewolucji
technologicznej (s. 140-161).

Na szczegoOlna uwagg zastuguje tekst
-Niemiecka prasa polskojezyczna w Gene-
ralnym Gubernatorstwie (1939—1945)”',
ktorego autorem jest doktorant Klaus-Peter
Friedrich z Instytutu Herdera w Marburgu.
Juz wezesniej w czasopismach naukowych
niemieckich pisal o pogromie w Kielcach,
o kolaboracji i antysemityzmie w okupowa-
nej Polsce, o ,sprawie Jozefa Mackiewi-
cza”. Teraz omawia obszernie (s. 162-188)
cele i tworcow okupacyjnej propagandy pra-
sowej, jej strategie, oddziatywanie. Skutecz-
no$c¢ tej propagandy dostrzega w trzech
aspektach: 1) wzmozeniu przedwojennych
animozji polsko — zydowskich, wywolaniu
pasywnosci i braku solidarnosci wsrdd Pola-
koéw; 2) wrogosci wobec Sowietdow, zwlasz-
cza dzigki agitacji wiagzacej bolszewizm
z zydostwem; 3) zaniku norm etyczno — kul-
turowych spoteczefistwa, co po wojnie pro-
wadzito do pogromow, jako sprzeciwu wo-
bec ,,spisku sowiecko — zydowskiego™ (s.
183 i n.).

Ocena, o ile wytyczone cele propagandy

! Tckst ten jest dedykowany pamigei Lucjana
Dobroszyckicgo (1925-1995).
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~gadzinowe)” zostaly zrealizowane, nie jest
w petni mozliwa wobec braku danych o od-
biorze. Jednak mimo apeli prasy podziem-
nej o bojkot ,,gadzindéwek”, byty one czyta-
ne, ,,wigc ich wplywu na spoteczenstwo pol-
skie nie nalezy niedocenia¢” - konkluduje
autor (s. 184).

Z imponujacej literatury liczacej ca 100
pozycji, az 80% stanowia publikacje pol-
skie. Z ZP sa teksty Piotra Gacka (1987, z.
2), btgdnie odnotowanego jako Gajek, cykl
Piotra Kottunowskiego (1987, z. 1, 2, 3),
rozprawy Krzysztofa Wozniakowskiego
(1994, z.1-2; 1996 z. 1-2). Obfitos¢ zrodet,
z ktérych autor wykorzystal faktografig
i komentarze, jest podstawa tego bardzo rze-
telnego studium. Jeden przyczynek Klaus-
-Peter Friedrich jednak przeoczyt, 1 to
z Yaméw... wlasnie Publizistik! W zeszycie 4
z 1988 r. nizej podpisany wskazal na pol-
skojezyczna edycje magazynu ilustrowane-
go Signal (sierpien 1944 — marzec 1945),
o ktdrej niemieccy prasoznawcy wczesniej
nie wiedzieli. Stad polskojezycznego Signa!l
brak tez w tek$cie Friedricha.

»Retoryka wizualna jako klucz do
Bialego Domu” to nagléwek szkicu dzienni-
karza radiowego i telewizyjnego Heinza
Béduerleina. Kto wprowadzit pojecie re-
toryki wizualnej? Niespodzianka: kandydat
na prezydenta USA Albert A. Gore, ktory
studia na Uniwersytecie Harvarda w 1969 r.
zakonczyt praca o wptywie TV na sprawo-
wanie wladzy przez prezydentéw i szefow
rzadow (s. 189-195).

Wsrod recenzji dr [lza Kowol z Uni-
wersytetu Slaskiego w Katowicach omowita
ksiazke Annete Siemes ,,Auslandskorre-
spondenten in Polen” (s. 226).

Pawel Dubiel
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Przygotowywal si¢ do zawodu nauczy-
cielskiego; studia pedagogiczne w semina-
rium w Bielsku-Biatej (ukonczone w 1931 r.)
pogiebial w Panstwowym Kursie Nauczy-
cielskim w Mystowicach i Krakowie
(u prof. Dabrowskiego w zakresie historii
i prof. Heinricha w dziedzinie psychologii).
Studia te przerwal ze wzgledéw zdrowot-
nych.

Do 1939 r. pracowal jako nauczyciel
w Mikotowie. Jednocze$nie podjal prace
naukowo-badawcze z zakresu ludoznaw-
stwa; w 1937 r. oglosit pracg ,,Z dziejow
zboru ewangelickiego w Skoczowie”. Jako
autor debiutowal wczesniej — w 1928 . na
tamach Orlego Lotu opublikowat ,,Wrazenia
z Tatr”, w 1933 r. na lamach Zarania
Slaskiego (nr 4) ~ artykut ,,Z wycieczki do
ojczyzny Lompy”. Wybuch wojny utrudnit
studia nad folklorem, lecz ich nie przerwal.

W 1944 r. trafit do niemieckiego obozu
pracy w Kassel. Po wyzwoleniu przez Ame-
rykanow podjal probg leczenia zdrowia
w sanatorium w Steinatal. Rychlo jednak
zrezygnowal ze statusu pacjenta i objal zra-
zu stanowisko administratora zaktadu, a na-
stgpnie komendanta w obozie dla przesie-
dlencow (dipisdw). Dla nich zatozyl tygo-
dnik Polak w Waldeck. Podjal rowniez
wspotpracg z Ostatnimi Wiadomosciami,
Stowem Katolickim 1 Kronikq, wydatl wlasne
tomiki poetyckie (,,Sciezka przez Steinatal”
— Monachium 1947, ,,Wiatr w galgziach” —
tamze, 1948).

Nie dziatalno$¢ redakcyjno-publicys-

Jan Kowalik
(wh. nazwisko Jan Sltawiczek)
ur. 28.08.1910, zm. 12.02.2001

tyczna, ani tez tworczos¢ poetycka wyzna-
cza zastugi tego nad wyraz pracowitego
cztowieka. Wielki wkiad wnidst w dziedzi-
n¢ dokumentowania i opisywania dziatalno-
$ci prasowo-wydawniczej Polakéw poza
granicami kraju od wrzesnia 1939 r. Prace te
rozpoczat juz w 1945 r.

Nie mogac znalez¢ w powojennych
Niemczech warunkéw do pracy i zycia,
w 1950 r. zdecydowat sig na wyjazd do Sta-
now Zjednoczonych. W 2 lata pdzniej na
state osiadt w Kalifornii, najpierw w Sunny-
vale, a pOZniej nad brzegiem Pacyfiku —
w San Jose. Zyciowej stabilizacji i tu nigdy
nie osiagnal, chyba o nia nie zabiegat. Pod-
stawg jego egzystencji najczgsciej byla pra-
ca fizyczna, z uwagi na stan zdrowia najczg-
$ciej zatrudniany byt jako wozny. Caty wy-
sitek poswigcit na gromadzenie polonijnych
drukow i dokumentacje publikacji na tematy
polskie.

Z Europy przywidzt zalazki swych zbio-
row. Rozliczne prace dokumentacyjno-bi-
bliograficzne sporzadzat na podstawie stwo-
rzonego w 1957 r. przez siebie Polish Emi-
gree Press Archive (p6zniej znane pod
nazwa ,,American-Polish Documentation
Studio™), ktore Jan Szczepanski (Kultura
i Spofeczenstwo, 1968 nr 4 s. 213-214) na-
zwal shusznie jednoosobowym instytutem
badawczym. Wg niego placowka ta jest
,hajbogatszym zbiorem polskiej prasy emi-
gracyjnej w $wiecie. W razie niemoznoS$ci
dotarcia do egzemplarzy, Kowalik zbiera in-
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formacje pocztowe, rozsylajac kwestiona-
riusze.

Jego dziataino$¢ obliczona jest na trzy
etapy: pierwszy — to uchwycenie i zestawie-
nie oraz analiza bibliografii bibliografij pra-
sy polskiej na obczyznie. Drugim. etapem
byly prace opublikowane w Literaturze pol-
skiej na obczyznie. Dzietem kofncowym bg-
dzie peina, analityczna, trzytomowa biblio-
grafia (ok. 2500) polskich periodykéow wy-
chodzacych za granica.

Kowalik wykonuje sam t¢ olbrzymia
pracg, ktora bylaby wystarczajacym zaje-
ciem dia calego Instytutu, z poczucia obo-
wiazku naukowego i patriotycznego. Uwa-
za, ze kto$ powinien ja wykonaé, a ponie-
waz nikt, wiaczajac polskie instytucje na-
ukowe w kraju i na emigracji, pracy tej nie
podejmowal, wigc Kowalik poswigcit jej
swodj czas wolny, spgdzony poza praca
1 szpitalami, swoje $rodki materialne zdoby-
wane w ogromnym wysitku. Mozna by go
postawi¢ w jednym szercgu z uczonymi
XIX wieku, ktorzy pracowali naukowo
i tworzyli polski dorobek intelektualny
w czasie poza inng pracg zawodowa.
W swoim ogromnym wysitku Kowalik ze-
stawil $wiadectwo duzej zywotnosci i twor-
czo$ci intelektualnej Polakéw we wszyst-
kich krajach $wiata, potozyt podstawy pod
prace przyszlych historykow narodu pol-
skiego, ktorzy, wykorzystujac zebrane przez
niego materiaty, beda mogli odtworzy¢ nie
tylko drogi i zakres polskiej diaspory, ale ta-
kze dac¢ syntetyczny poglad na problemy
nurtujgce rozproszonych po swiecie Pola-
kow”.

Tworca tego jednoosobowego instytutu
badawczego nie lubil, gdy o nim pisalo si¢
w samych superlatywach. W liscie (z 11 lu-
tego 1987 r.) do autora tych wspomnien pi-
sal: ,Jako placowka prywatna nosi to
wszystko charakter chatupniczego warsztatu
i nie nalezy tego mojego zobowiazania wo-
bec ojczyzny zanadto podnosi¢ ku niebu, bo
nie zashiguje”.

Ale dzigki temu ,,chalupniczemu warsz-
tatowi” udostepnit polskim badaczom sze-
reg cennych kompendiow bibliograficz-
nych; nieliczne z nich byly publikowane
w kraju.

Juz w 1952 r. w Paryzu wychodzi jego
pierwsza bibliografia — ,,Polonica niemiec-
kie za czas od 1 I1X 1939 do 31 XII 1948”,
w trzy lata pdznicj — ,,Polska w bibliografii
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powojennych  Niemiec  1945-1953";
w 1960 r. wespot z Wiadystawem Chojnac-
kim wydaje w poznanskim Instytucie Za-
chodnim ,,Bibliografi¢ niemieckich biblio-
grafii dotyczacych Polski 1900-1958”.

Od 1957 r. w jego twdrczosci wyraznie
dominuje interesujaca nas problematyka,
zwigzana z czasopi$miennictwem. W 1959 r.
w ramach paryskiej Biblioteki ,,Kultury”
wydaje bibliografi¢ zawartosci ,,Kultury”
(1947-1957); w tej samej serii w 1963 r.
ukazuja sig ,,Materiaty do historii prasy pol-
skiej na obczyznie 1939-1962”, tom I: Bi-
bliografia; autor rejestruje blisko 500 pozy-
cji.

Problematyce prasoznawczej poswigcit
blisko 100 publikacji, rozsianych po roz-
nych czasopismach polonijnych (gtownie
w Dodatku Tygodniowym ,, Ostatnich Wia-
domosci”, Mannheim). Przewazaja charak-
terystyki — przeglady prasy polonijnej po
wrzesniu 1939 r. w poszczegdlnych krajach.

Jan Kowalik pozostawit dwa impo-
nujace dziela, ktére w pewnym sensie su-
muja jego zbieracki trud, cho¢ z obu nie byt
do konca zadowolony. Wczesniejszym
z nich jest obszerna rozprawa ,,Czasopis-
miennictwo”, pomieszczona w II tomie ,,Li-
teratury na obczyznie 1940-1960" (pod red.
Tymona Terleckiego, Londyn 1965,
s. 373--548), begdaca — jak dotad — jedynym
zarysem historyczno-bibliograficznym pol-
skiego czasopi$miennictwa emigracyjnego
po 1939 r. Po omoéwieniu ogdlnych zagad-
nien, w poszczegdlnych podrozdziatach
omawia rozwdj prasy w ponad 30 krajach,
w ktorych ukazywaly si¢ polskie pisma,
a takze zamieszcza przeglad literatury.

W 1976 r. nakltadem Katolickiego Uni-
wersytetu Lubelskiego ukazala si¢ 4-tom-
owa ,,Bibliografia czasopism polskich wy-
danych poza granicami Kraju od wrzesnia
1939 r.” (w sumie 949 stron; w 1988 r. uka-
zal si¢ tom V., zawierajacy materiat za lata
1973-1984 oraz uzupelnienia do poprzednio
wydanych toméw). A wigc podsumowanie
wiecloletniej, zmudnej, wrgez benedyktyn-
skiej pracy zbieracko-badawczej, wykona-
nej przez jednego cztowieka, w minimal-
nym stopniu korzystajacego z pomocy in-
nych. Jego trud docenifa jedynie Fundacja
Alfreda Jurzykowskiego (1968) i jury na-
grody im. Anny Godlewskiej (1973).

Bibliografia zawiera opis blisko 4500 ty-
tutdow czasopism, (w tym w jezyku polskim



202

ponad 3500) wychodzacych w 60 krajach na
wszystkich kontynentach. Ksigzka odzwier-
ciedla zasadnicze przemiany na polonijnym
rynku prasowo-wydawniczym spowodowa-
ne wybuchem II wojny $wiatowej. Czaso-
pism polonijnych w dniu wybuchu wojny
byto 207, migdzy 1 IX 1939 a9 V 1945 po-
wstalo 1050 nowych tytutéw (w tym 123
w obrebie granic Polski sprzed wybuchu
wojny).

Pojgcie polonicum autor traktuje b.
szeroko: ,,Autor za druk polski zagraniczny
uwaza taki, ktory zostal wydany poza poli-
tycznymi granicami Polski, jakie w danym
okresie istniaty, a wigc uwzglednia m.in. dla
okresu wojny 1 po wojnie réwniez pisma
wychodzace na ziemiach wschodnich,
a w okresiec okupacji — na ziemiach wlaczo-
nych do Rzeszy. Ponadto uwzglednia wyda-
ne za granica czasopisma ziomkostw nie-
mieckich i zydowskich (w Potudniowej
Afryce)”.

Wiasciwa bibliografi¢ (uktad alfabetycz-
ny) poprzedza wykaz wykorzystanych Zzré-
det, ktory de facto spelnia rolg selektywnej
bibliografii opracowan na temat prasy polo-
nijnej. Opisy czasopism nie sa budowane
jednolicie — autor ograniczony byl posiada-
nymi informacjami i Zroédtami; kazdy jednak
opis (sporzadzany w wigkszos$ci z autopsjt)
stanowi rzetelny wstgp do dalszych badan.
W poszczeg6lnych tomach znajdujemy in-
deksy: przedmiotowy, nazwisk wydawcow
i redaktorow, geograficzny (miejsce wyda-
nia), a takze materiat ilustracyjny — winiety
wybranych czasopism.

Lista dokonan Jana Kowalika w okresie
~amerykanskim” jest znacznie obszerniej-
sza, ale pozostaja one w cieniu owych wiel-
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kich dziel. W latach 1951-1952 redagowat
Polaka w Kalifornii oraz Migrant Echo
(1972-1980). Jego nazwisko czgsto poja-
wialo si¢ na tamach paryskiej Kultury, lon-
dynskich Wiadomosci, nowojorskiego No-
wego Dziennika.

Probowat uciec od bibliografii, cho¢ nie
byto to — jak czgsto sam podkreslat — mozli-
we. Jesli udawato si¢ na moment, to wtedy
przemienial si¢ w poetg. Ukojenia w poezji
poszukiwal juz w latach miodzienczych,
w cieniu podbeskidzkich smrekéw. Wiersze
z lat 80. pelne sa nostalgii, tesknoty za oj-
czystymi okolicami.

Tylko z oczyma zle:

patrzysz na Santa Cruz mountains
a widzisz

Beskid.

Tesknit za Krajem, za ojczystymi strona-
mi. Nie mogt ich odwiedzi¢. Nie pozwalat
na to stan jego zdrowia, konieczno$¢ opieki
nad matzonka, Emma, ktéra mu wiernie to-
warzyszyla w trudach badawczych.

Miat wiele projektow, ktorych nie zdazyt
zrealizowac. To, co bylo najcenniejsze w je-
go dorobku (przynajmniej prasoznawczym)
zdazyt nam przekazaé. Cho¢ bolesnie od-
czuwaé bedziemy brak jego pomocy w roz-
strzyganiu przeroéznych watpliwosci.

Prasoznawstwo utracito najwybitniej-
szego znawceg problematyki czasopiSmien-
nictwa polonijnego. Utracilismy wielkiego
badacza, ktory zastepowat instytuty. Kto po-
dejmie trud kontynuowania jego niezreali-
zowanych projektow, kto otoczy rozumnag
opieka jego wspanialy, unikatowy warsztat
pracy?

Sylwester Dziki

Urodzil si¢ w Poznaniu w $rodowisku
inteligenckim. Po ukonczeniu szkoly $red-
niej (w Etku) rozpoczal studia w zakresie
dziennikarstwa w Akademii Nauk Politycz-
nych w 1949 r. Ukonczyt je juz na Uniwer-
sytecie Warszawskim. Uzyskal magistertum

Andrzej Slisz
ur. 12.09.1929, zm. 10.04.2001

w 1954 r. Jeszcze w trakcie studiow zatrud-
niony zostal na etacie asystenta.

Pracowat pod kierunkiem prof. Zygmun-
ta Miynarskiego a nastgpnie (od 1963 r)
prof. Ludwika Bazylowa, ktory skierowat
jego naukowe zainteresowania na problema-
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tyke dziejow prasy polskiej na ziemiach ro-
syjskich. Rozprawe¢ doktorska napisat
w 1964 r. na seminarium prof. Henryka Ja-
btonskiego — ,,Prasa polska w Rosji w dobie
wojny 1 rewolucji 1915-1919” (publikacja
w 1968 r.; recenzje tej pracy piora Walenty-
ny Najdus opublikowaly Zeszyty Praso-
znawcze 1969, nr 4).

W latach 1968-1972 zawiesit zajgcia
dydaktyczne na Uniwersytecie; w tym cza-
sie pelnit obowiazki radcy do spraw prasy
w Ambasadzie Polskiej w Moskwie. Po po-
wrocie do kraju wrécit do pracy na uczelni.
Précz dziatalnosci dydaktycznej (gléwnie
wyktady z dziejow XIX-wicecznej prasy pol-
skiej) petnit rowniez kierownicze funkcje;
od 1972 r. kierowat Zaktadem Historii Prasy
1 Dziennikarstwa, w latach 1972-75 byt wi-
cedyrektorem Instytutu Dziennikarstwa,
1975-79 prodziekanem Wydzialu Dzienni-
karstwa 1 Nauk Politycznych UW. Od lat 70.
byt czlonkiem kolegium redakcyjnego Pra-
sy Polskiej; od 1977 r. do konca — w zespole
redakcyjnym Kwartalnika Historii Prasy
Polskiej. Walnie przyczynil sig do prze-
ksztatcenia Rocznika Historii Czasopis-
miennictwa  Polskiego (t. 1. 1962)
w potrocznik (od 1964 r.) a nastgpnie kwar-
talnik (od 1977 r.) W 1966 r. Stowarzysze-
nie Dziennikarzy Polskich powierzyto mu
redakcjg angielskojezycznego czasopisma
International Review of Journalism (ukazat
sig tylko I numer). W 1983 r. zredagowat
(wespot z Jerzym Myslinskim) obszerne
dzieto — ,,Z dziejow polskiej prasy robotni-
czej 1879-1948”, bgdace synteza dziejow
prasy polskiego ruchu socjalistycznego i ko-
munistycznego.

Mimo rozlicznych prac organizacyjnych
nie zaniedbywal pracy naukowo-badawcze;j.
W 1984 r. habilitowat si¢ na podstawie wy-
soko cenionej (opublikowanej w 1986 r.)
rozprawy ,,Henryk Rzewuski. Zycie i po-
glady™' W 1988 r. otrzymat tytul naukowy
profesora. Wypromowat blisko 300 magi-

! Rzecz bardzicj sig odnosi do dzicjow
XIX-wiccznej polskicj mysli politycznej, niz
dzicjow prasy polskicj, cho¢ autor ,,Pamiatck So-
plicy” zapisat si¢ réwnicz na trwalc w dzicjach
polskicj prasy. Jako wydawca Dziennika War-
szawskiego wprowadzit w tym pismic szereg in-
nowacji, m.in. zasadg placcnia honorarium autor-
skicgo od wicrsza — ,stato sig to silnym bodzcem
do unowoczesnicnia dziennikarstwa stotccznego,
ktore wyszlo z okresu chatupniczych metod pracy
i zblizylo si¢ do poziomu curopcjskicgo™.
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strow. Byl promotorem 3 rozpraw doktor-
skich.

Publikowat wiele. W 1958 r. na tamach
Kwartalnika Prasoznawczego (nr 1-2, 3)
opublikowat rozprawe ,,Polska prasa komu-
nistyczna w ZSRR w latach 1917-1927”.
W 1959 r. w ,,Zarysie historii prasy pol-
skiej” wydanym dla potrzeb dydaktyki za-
miescit obszerniejsza charakterystyke prasy
polskiej w zaborze pruskim. Na tamach Biu-
letynu Prasoznawczego Studium Dzienni-
karskiego UW w latach 60. opublikowat
szereg cennych refleksji z zakresu naucza-
nia historii prasy i roli historii prasy w pra-
soznawstwie.

W Roczniku Historii Czasopismiennic-
twa Polskiego (a nastgpnie od 1977 r. Kwar-
talniku Historii Prasy Polskiej) oglosit —
procz licznych recenzji — artykuly: ,Prasa
polska na Biatorusi przed 1921 r.” (t.V, z.1);
»Zwiazki prasy polskiej z kultura naro-
dowa” (1979 nr 4); ,Miejsce historii prasy
w dziennikarskiej edukacji” (1981 nr 4).

Roéwniez na tamach Zeszytow Praso-
znawczych procz licznych recenzji, znajdu-
jemy Jego publikacje ,,Prasa polska w Rosji
w 1917 roku” (1967 nr 4). Na tamach 13-to-
mowej Wielkiej encyklopedii powszechne;j
(1962-1970) opublikowat kilkadziesiat ha-
set z zakresu historii prasy.

Byl czlowiekiem pogodnym, chgtnie
spieszacym z pomoca tym, ktorzy zwracali
sie¢ do niego. Czgsto z jego rad i inspiracji
korzystal i autor tego wspomnienia. Zwtasz-
cza w trakcie prac nad artykulem ,,Czy prasa
dopomogla Polakom wybi¢ sig¢ na niepod-
leglos¢?” (Zeszyty Prasoznawcze, 1988 nr
4). Z duza cierpliwoscia wystuchiwal moich
watpliwosci, podsuwat swoje refleksje. Jego
uwagi byly dla mnie bardzo interesujace,
gdyz na podobny temat pisat juz w 1979 r.
Naprawde on zyt dhuzej ta problematyka,
niz autor tego artykutu. Takim byt Andrzej
Slisz i takim go zapamigtatem.

Sylwester Dziki

P.S. Moze przypomng jeszcze jedna
przygode z wieloletnich kontaktéw z An-
drzejem Sliszem. W 1984 r. uczestniczytem
w seminarium po§wigconym dziejom prasy
Polski Ludowej, zorganizowanym przez
Pracownie Historii Czasopi$miennictwa
PAN. W trakcie wyglaszania swojego refe-
ratu na sali zobaczylem marsowa twarz au-
tora interesujacej 2-tomowej ,,Historii co ty-
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dzien”, skwapliwie co$ notujacego. Pomy-
$lalem, ze przygotowuje si¢ do namigtnej
polemiki ze mng — jednym z krakowskich
prasoznawcow. Tych ostatnich potwornie
za$ nie lubit.

Podczas przerwy w obradach, ktérym
przewodniczyt Andrzej Slisz, zobaczytem,
7ze moj potencjalny polemista zglasza
u przewodniczacego chg¢ zabrania glosu
w dyskusji. Wtedy podszedtem do przewod-
niczacego z karteczka. Odezwatem si¢: pa-
nie docencie, prosz¢ moje zgloszenie
wlozy¢ przed autorem ,,Historii co tydzien™.
Zrugany zostalem za odezwanie ,,Prosz¢ pa-
na” — odkad to jesteSmy ,na pan”. Szybko
si¢ poprawitem, ale naprawd¢ dotad nie
wiem, odkad byliSmy ,,na ty”.
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Oczywiscie zabralem glos w wymarzo-
nej kolejnoscei. Zrazu zglositem swoje uwagi
do wczesniejszych referatow, a nastgpnie
enigmatycznie zaczatlem polemizowa¢ z po-
tencjalnymi zarzutami kolejnego dyskutan-
ta. Moj nastgpca tej sytuacji nic wytrzymat.
Wstat i kilkakrotnie uderzyl laska
w podioge 1 odezwat sig: ,,Dobrze sig tak
Dzikiemu méwi. On tg prasg tworzyt”. Wte-
dy z kolei ja si¢ zdenerwowalem i odrzu-
citem: , Mistrzu! Wtedy to ja si¢ uczylem
czyta¢ na panskiej ,,Szczotce do butow’!
Oczywiscie sklamatem. W trakcie czytania
kolejnych odcinkow ,,Szczotki...” uczylem
sig... nie czytaé, ale ttumaczy¢ fragmenty
,,De rerum natura” Lukrecjusza.

To zdarzylo si¢ w wodach zatoki Canal
de Amour, na greckicj wyspie Korfu, w dniu
7 sierpnia 2001 roku. Powracajacego do
brzegu Andrzeja nakryta kilkumetrowa fala.
Za kilka tygodni miat skonczy¢ 55 lat. Za-
pewne na swoje okragle, 55 urodziny
27 pazdziernika, bylby juz postem trzeciej
kadencji, a by¢ moze tez ministrem kultury.

Dlaczego wspominamy na tamach Zeszy-
tow posta SLD Andrzeja Urbanczyka? Naj-
prosciej powiedzie¢ — poniewaz byl naszym
autorem 1 Zywo interesowal si¢ prasoznaw-
stwem. Ale ponadto byt wykladowca na na-
szym uniwersytecie — na dziennikarstwie
i filmoznawstwie. W 1985 r. Centrum Sztuki
Filmowej w Krakowie wydato jego przecie-
kawa pracg ,,Cyrk Edison. Pierwsze kino
Krakowa 1906-1912”. W roku 1974 w Wy-
dawnictwie Literackim ukazala sig¢ jego
ksiazka ,,Pomnik Grunwaldzki w Krakowie”.

Byl wreszcie Andrzej Urbanczyk dzien-
nikarzem z krwi i ko$ci, wiceprzewod-
niczacym sejmowej Komisji Kultury 1 Srod-
kow Przekazu i jednym z wiceprezesow Ko-
misji Mediéw Zgromadzenia Parlamentar-
nego Rady Europy.

Na studia — jak wielu Jego rowiesnikow

Andrzej Urbanczyk
ur. 27.10.1946, zm. 7.08.2001

ze Slaska — przyjechat do Krakowa. Dla An-
drzeja — pochodzacego z bardzo patriotycz-
nej rodziny §laskiej — studia na Uniwersyte-
cie Jagiellonskim i pobyt w Krakowie byty
spetnieniem marzen. Na studiach bardzo
szybko zaangazowal si¢ w dziatalno$¢ kul-
turalng, cho¢ rownoczesnie dokonat wyboru
drogi zawodowej; juz w trakcie studidw
zaczal pracowa¢ w Polskim Radiu Krakow,
byt takze kierownikiem dzialu krajowego
w tygodniku Student. W poczatkach dekady
gierkowskiej Andrzej trafit do Echa Krako-
wa; byt to okres, kiedy dziennikarze stu-
denccy powaznie zasilili krakowskie redak-
cje prasowe, a takze radio i telewizjg. Swoje
doswiadczenia opisat kilka lat pézniej w Ze-
szytach Prasoznawczych w artykule , Mlody
przyszed! do redakcji” (ZP 1974, nr 3,
s. 59-72).

Prorokowano Andrzejowi szybka karie-
re, a naczelna Echa Teresa Stanistawska za-
bierajac Andrzeja na rézne konferencje
dziennikarskie, przedstawiata go: ,,Mdj na-
stgpca”. Nie zostal nim, bowiem w polowie
lat 70. porwala go telewizja, gdzie robit wie-
le ciekawych programéw, m.in. to on
wlasnie redagowal ,,Antyczny $wiat profe-
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sora Krawczuka” (swojego poznicjszego
kolegi z Sejmu), a takze zrealizowal film
o Krakowie z 1918 r. ,,Dzien ostatni, dzien
pierwszy”. Zaczat tez dziala¢ w srodowisku
— zostal czlonkiem wiadz Stowarzyszenia
Dziennikarzy Polskich. Na Zjezdzie SDP
w roku 1978 ma bardzo interesujace
wystapienie dotyczace rangi i prestizu za-
wodu dziennikarskiego. Wystapicnie to pra-
wie w calo$ci publikujemy potem w Zeszy-
tach Prasoznawczych (ZP 1978, nr 2,
s. 5-8). Po drodze konczy spoznione magi-
sterium na filologii polskiej (UJ) oraz kon-
czy Podyplomowe Studium Organizacji
i Zarzadzania na krakowskiej AE.

W 1980 roku 35-letni Urbanczyk zostaje
szefem krakowskiego O$rodka Telewizji
Polskiej. Jest nim do roku 1983, kiedy to
I sekretarz KW PZPR w Krakowie dopro-
wadza do usunigcia go z telewizji. Az do ro-
ku 1990 pracuje w miesigczniku Zdanie
(Stowarzyszenie ,,Kuznica”) jako zast¢pca
szefa, a potem redaktor naczelny. Podejmuje
takze zajgcia dydaktyczne na Uniwersytecie
Jagiellonskim (dziennikarstwo). Jest to
pierwszy — z dwoch okresow — skierowania
Andrzeja, przez lokalna wiladzg, na boczny
tor.

Na fali zmian, w 1990 roku, zostaje sze-
fem redakcji Gazety Krakowskiej. Nie jest
jednak nim zbyt dhugo, cztonek partii, do te-
go nalezacy do grupy reformatoréw, nie
moze by¢ redaktorem naczelnym regional-
nej gazety. W tym czasie Jego zona Elzbieta
jest juz bardzo powaznie chora: faktycznie
bezrobotny Andrzej podejmuje rézne prace,
aby zdoby¢ fundusze na przezycie, migdzy
innymi zaktada z dwoma kolegami spotke
wydawnicza.

Rownoczesnie dziala w reformujace;j sig
partii i jest jednym z zalozycieli Socjalde-
mokracji RP. W 1993 roku decyduje sig na
start w wyborach parlamentarnych z ramie-
nia SARP. W kolejnych dwdch kadencjach
byt nie tylko rzecznikiem klubu (SdRP
i SLD), ale takze wiceprzewodniczacym
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Komisji Kultury i Srodkow Przekazu. Byt
takze czlonkiem podkomisji nadzwyczaj-
nych zajmujacych si¢ ustawa d.s. radiofonii
i telewizji oraz rozpatrzeniem projektéw
ustawy ,,Prawo prasowe”. Bedac juz zawo-
dowym politykiem nie zapominat o $rodo-
wisku, z ktorego wyszed!, a dziennikarze
parlamentarni uznawali go zgodnie za naj-
lepszego rzecznika klubowego. Problemami
srodowiska interesowal si¢ bardzo zywo,
bywal na spotkaniach ze stowarzyszeniami
dziennikarskimi, do jednego z nich (SD RP)
zreszta nalezal. Nie byl tatwym partnerem
w dyskusjach, sprzeciwial sig specjalnym
uprawnieniom dziennikarzy, o ktére wal-
czyli niektdrzy publicysci; by¢ moze bylo to
zwigzane z jego wczesniejszymi do$wiad-
czeniami. A moze jednak nie. W publikacji
na lamach Zeszytow w roku 1974 piszac
o ,,mlodych przychodzacych do redakcji”
podkreslal, ze w tym pierwszym okresie
pracy ,.gruntuje si¢ poczucie odpowiedzial-
nosci zawodowej”. Cztery lata pézniej pod-
kreslal, ze to dziennikarze przede wszyst-
kim powinni dba¢ o swoj autorytet zawodo-
wy. W roku 1997, juz w odmiennej przeciez
sytuacji polityczno-spotecznej odpowia-
dajac na pytanie o granice wolno$ci mediow
(Rzeczpospolita) stwierdzil: , Dziennikarzy
obowiazujg te same zasady, co wszystkich:
racjonalno$é, rzetelnos$é, obiektywizm.
Roéwniez tak jak wszyscy, dziennikarz musi
liczy¢ si¢ z konsekwencjami swoich dziatan
(...). Mamy wolnos¢ gloszenia opinii, ale nie
wolno$¢ gloszenia nieprawdy”.

Wielu uwazato go za idealistg, duzego
chlopca. Pamigtamy tez, jak byl dowcipny
(znany byl jego zarazliwy szczery $miech)
i zreczny jako szermierz na stowa. Ale prze-
ciez wszelkie spory z nim byly sporami na
argumenty, bowiem jak podkreslato to wielu
— zwlaszcza po jego $mierci — byl cztowie-
kiem wielkiej kultury politycznej.

I jako takiego go zapamigtamy. Zegnaj
Andrzeju.

Zbigniew Bajka
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Odszedt biskup Jan Chrapek. Zginat
18 pazdziernika 2001 r. w wypadku samo-
chodowym pod Radomiem, gdzie pelnit
postuge biskupa. Miat 53 lata, i tak wiele
mogl jeszcze dokonac...

We wszystkich polskich mediach mozna
bylo zobaczy¢ relacje z uroczystosci zatob-
nych i ustysze¢ pelne bolu stowa osob, ktore
miaty szczg$cie spotka¢ go na swej drodze.

Biskup Jan czg¢sto pojawial si¢ w me-
diach, nawet o sprawach trudnych i kontro-
wersyjnych mowil zawsze z cieplym, ser-
decznym usmiechem. Dziennikarze cenili
jego otwartos$¢, tagodnos$é i spokoj nawet
w momentach najbardziej burzliwych dla
kraju czy Kosciota.

Radomianie Zegnali swojego biskupa
tlumnie 1 z autentycznym wzruszeniem,
gdyz zdazyli go poznaé jako czlowieka
zyczliwego 1 serdecznego, przyjaznego lu-
dziom i $wiatu, po prostu dobrego pasterza.

Dla $rodowiska polskich prasoznawcow
byt autorytetem w sprawach mediéw. Prze-
wodniczyt Radzie Episkopatu Polski ds.
Srodkéw  Spotecznego Przekazu, byt
wykladowca akademickim, autorem wielu
cennych publikacji, aktywnym uczestni-
kiem konferencji naukowych po$wigconych
mediom. Jego ksigzka ,,Uwarunkowania re-
cepcji programow telewizyjnych przez
miodziez. Studium socjologiczne” ukazala
si¢ w Lublinie w 1985 r. Byl tez redaktorem
tomu ,,KoS$ciodt a srodki spotecznego przeka-
zu” (Warszawa 1990). Na tamach Przeglqdu
Powszechnego ukazywaly sig¢ jego artykuty.

Biskup Jan Chrapek, a wlasciwie jeszcze
ksiadz Jan byl tez moim nauczycielem.
Pewnego jesiennego popotudnia, pod ko-

Biskup Jan Chrapek
ur. 18.07.1948, zm. 18.10.2001

niec lat osiemdziesiatych, jako doktorantka
Uniwersytetu Jagiellonskiego przysztam do
niego z prosba o pomoc przy pisaniu rozpra-
wy doktorskiej na temat stosunku Ko$ciota
katolickiego do mediow. Od tego czasu spo-
tykaliSmy sig¢ regularnie, dyskutowali$my
0 mojej pracy, o zZyciu i §wiecie; zawsze
miat dla mnie czas, zrozumienie i u§miech —
i czekoladki dla moich matych woéwczas
dzieci. Nauczy! mnie wiele: przede wszyst-
kim pokazat mi Ko$ciol, jakiego dotychczas
nie znatam, pelen Zzyczliwych, madrych,
otwartych ludzi, pomodgt mi dotrze¢ do lite-
ratury, dzigki ktérej moglam napisaé swoja
pracg, pokazal, jak powinny wyglada¢ rela-
cje migdzy nauczycielem a uczniem.
Miatam prawo korzysta¢ bez ograniczen
z jego prywatnej biblioteki, bez zapisywa-
nia, co pozyczam, pisat mife lisciki z ko-
mentarzami, dzwonil, zeby powiedzieé, ze
co$ trzeba jeszcze przemysleé lub, czesciej,
ze ,brawo, $wietnie”.

Ksiadz Jan nie mogt by¢ na mojej obro-
nie, tego dnia odbierat sakrg biskupia. Przy-
jazn zawiazana w czasie naszej wspolpracy
przetrwata przez nastgpne lata, czesto roz-
mawialiSmy telefonicznie, ot tak, aby
ustyszec, co nowego, spotykaliémy sig przy
okazji konferencji naukowych 1 zawsze
czutam si¢ wyrdzniona faktem, ze biskup
Jan mial czas tylko dla mnie, Zze pomigdzy
waznymi rozmowami, wywiadami i spotka-
niami proponowal wspélna kawg tub choc¢-
by chwilg rozmowy.

Obszed!t ksiadz biskup Jan Chrapek —
dobry Cztowiek.

Odszedl méj Nauczyciel 1 Przyjaciel.

Katarzyna Pokorna-Ignatowicz
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LIST DO REDAKTORA

Krakoéw, 16 pazdziernika 2001 roku

Szanowny Pan

Profesor dr hab. Walery Pisarek
Redaktor Naczelny

Zeszytow Prasoznawczych

Wielce Szanowny Panie Redaktorze,

w ostatnim numerze Zeszytow Prasoznawczych wérdd innych tekstow komemoratyw-
nych zamiescil Pan tekst po§wiecony pamigci Janusza Harnika. Serdecznie i cieplo wspomi-
na si¢ w nim tworcg materialnej postaci ZP w ostatnich dziesigciu latach, pomija jednak da-
ne biograficzne, co szczegdlnie widoczne na tle pozostatych nekrologow.

Sp. Janusz Harnik urodzit si¢ w Krakowie 25 lipca 1949, zmart 26 stycznia 2001 roku.
Zespot OBP pozegnat Go zas na pogrzebie w kwaterze wojskowej cmentarza Rakowickie-
go. Jego matka za$ nie byla ,,wieloletnig kierowniczka sekretariatu Osrodka [Badan Praso-
znawczych]”. Byla dwadziescia kilka lat kierowniczka sekretariatu redakcji Zeszytow, tych
samych, w ktorych si¢ to niepojgte stwierdzenie wydrukowalo. Niepojete tym bardziej, ze
nicodlegle przeciez czasy, kiedy Dyrektor OBP przesytki do ZP adresowal: ,Borzanna Har-
nikowa, Pani na Zeszytach Prasoznawczych”.

Piszg¢ o tym ze wzglgdu na pamig¢ o oddaniu, staranno$ci, inwencji i sumiennosci,
z ktora Janusz pracowat nad Zeszytami. Bardzo Mu wiele w pracy zawdzigczam.

Proszg przyja¢ zapewnienia o wielkim szacunku —

Jozef Kozak

KODEKS ETYKI DZIENNIKARSKIEJ
Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich
przyjety przez Zjazd Delegatow SDP 13 paZdziernika 2001 r.

Przyjmujac zasady Karty Etycznej Mediow i deklaracji Migdzynarodowej Federacji
Dziennikarzy, uznajemy, ze:

— zadaniem dziennikarzy jest przekazywanie rzetelnych i bezstronnych informacji oraz
réznorodnych opinii, a takze umozliwianie udzialu w debacie publiczne;j,

— wolnosci stowa i wypowiedzi musi towarzyszy¢ odpowiedzialnoé¢ za publikacje
w praste, radiu, telewizji czy Internecie,

— dobro czytelnikéw, shuchaczy i widzéw oraz dobro publiczne powinny miec pierwsze-
nstwo wobec interesow autora, redaktora, wydawcy lub nadawcy.

1. Informacje 1 opinie

1. Informacje nalezy wyraznie oddziela¢ od interpretacji i opinii.

2. Informacje powinny by¢é zréwnowazone i dokladne, tak by odbiorca mogl odroznié
fakty od przypuszczen i plotek, oraz powinny by¢ przedstawiane we wiasciwym kontekscie
i opierac¢ sie¢ na wiarygodnych i mozliwie wielostronnych zrodiach.

3. Opinie moga by¢ stronnicze, ale nie moga znieksztalca¢ faktow i by¢ wynikiem zew-
netrznych naciskow.

4. Bledy i pomytki wymagajq jak najszybszego sprostowania, nawet jesli nie byly zawi-
nione przez autora lub redakcje i bez wzgledu na to, czy ktokolwick wystapi o sprostowanie.
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II. Zbieranie 1 opracowanie materiatow

5. W zbieraniu materiatdw nie wolno postugiwaé sie metodami sprzecznymi z prawem
i nagannymi etycznie; wyjatkiem jest dziennikarstwo $ledcze, tj. tropienie w imi¢ dobra pu-
blicznego za wiedzg i zgoda przetozonych — zbrodni, korupcji czy naduzycia wiadzy.

6. Nie wolno naruszac¢ prywatnosci i sfery intymnej; wyjatek moga stanowi¢ — w uzasad-
nionych okoliczno$ciach — dziatania w zakresie dziennikarstwa §ledczego, takze wobec 0s6b
publicznych.

7. Dziennikarza obowiazuje zachowanie tajemnicy zrodta informacji, osoby i wizerunku
informatora, je$li on tego wymaga; tajemnica moze by¢ ujawniona — z tym zastrzezeniem —
jedynie przetozonemu.

8. Opracowanie lub skrét informacji, wywiadu czy opinii nie moze zmienia¢ ich sensu
i wymowy; materialy archiwalne i rekonstrukcje zdarzen przedstawiane w mediach powinny
by¢ odpowiednio zaznaczone.

II. Dziennikarz wobec rozméwcow i odbiorcow

9. Rozméwcy powinni by¢ poinformowani, w jaki sposob zostang wykorzystane ich wy-
powiedzi; autoryzacja obowiazuje, jesli zastrzeze to rozméwca; wypowiedzi dzieci mozna
wykorzystywaé tylko za zgoda rodzicow lub prawnych opiekunow.

10. Dziennikarz powinien okazywa¢ szacunek osobom, bez wzgledu na ich odmiennos¢
ideowa, kulturowa czy obyczajowa, co nie oznacza zgodno$ci z ich pogladami.

11. Trzeba dbac o to, by nie urazi¢ oséb niepelnosprawnych fizycznie lub psychicznie,
starych i chorych, zyciowo nieporadnych.

12. Szczegélna ostrozno$¢ powinna towarzyszy¢ informowaniu o nowych metodach
leczniczych, gdy nie sq jeszcze w pelni sprawdzone i maja charakter jedynie eksperymental-
ny, a wrozby 1 horoskopy nie moga by¢ przedstawiane jako wiarygodne informacje czy
wskazéwki.

13. Jezyk wypowiedzi powinien by¢ staranny, nalezy unika¢ wulgaryzmoéw i okreslef
obscenicznych.

IV. Przestgpstwa 1 sytuacje wyjatkowe

14. Przy ujawnianiu przestgpstw 1 0sob podejrzanych o ich dokonanie, nalezy zachowac
daleko idaca rozwage, unika¢ opisdéw umozliwiajacych nasladowanie czynéw antyspotecz-
nych, oraz nie przesadza¢ o winie, zanim sad nie wyda prawomocnego wyroku.

15. W relacjach z wojen, zamieszek i demonstracji dziennikarze powinni zachowa¢ po-
stawe niezaangazowanych obserwatoroéw, tak by nie sta¢ si¢ przedmiotem manipulacji.

16. Niedopuszczalne jest pokazywanie w bliskim planie scen $mierci, a krwawe skutki
wojen i katastrof, przejawy okrucienstwa i przemocy moga by¢ opisywane i pokazywane je-
dynie pod warunkiem zachowania rownowagi migdzy Scisto$cia relacji a wzglgdem na wra-
zliwo$¢é odbiorcow, zwlaszcza rodzin ofiar i 0séb im bliskich.

V. Konflikt interesow

17. Wiarygodno$¢ i niezalezno$¢ dziennikarska jest nie do pogodzenia z przyjmowaniem
prezentow, korzystaniem z darmowych wyjazddéw czy testowaniem kosztownych przedmio-
tow.

18. Dziennikarzowi nic wolno zajmowacé si¢ akwizycja oraz bra¢ udzialu w reklamie
i public relations — wyjatkiem moga by¢ jedynie akcje spoleczne i charytatywne; materialy
redakcyjne musza by¢ czytelnie oddzielone od materiatéw reklamowych i promocyjnych.

19. Niedopuszczalna jest kryptoreklama i zatajenie informacji dla wlasnych korzysci.

20. Dziennikarzowi nie wolno wykorzystywaé we wlasnym interesie nieujawnionych
publicznie informacji uzyskanych w dziatalnosci zawodowej, zwlaszcza w dziennikarstwie
finansowym i ekonomicznym.
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21. Angazowanie si¢ dziennikarzy w bezposrednia dziatalno$¢ polityczng i partyjng jest
réwniez przejawem konfliktu interesow i nalezy wykluczy¢ podejmowanie takich zajgé oraz
petnienie funkcji w administracji publicznej 1 w organizacjach politycznych.

VI. Koledzy i1 przetozeni

22. Stosunki migdzy kolegami i wspolpracownikami powinny by¢ partnerskie, niedo-
puszczalna jest nieuczciwa konkurencja oraz przywlaszczanie cudzych prac, a nawet po-

mystow.

23. Wobec przetozonych i wydawcoéw lub nadawcoéw obowiazuje dziennikarza lojalnosé,
ale nie moga oni nakaza¢ dziennikarzowi, a dziennikarz ma prawo odméwi¢ — wykonywania
polecen sprzecznych z prawem, etyka zawodowa lub swymi ugruntowanymi przekonaniami.

VII. Odpowiedzialno$¢ 1 kary

24. Za naruszenie zasad etyki dziennikarskiej odpowiada zaréwno autor publikacji — pra-
sowe]j, radiowej, telewizyjnej czy internetowej, jak i redaktor, wydawca czy nadawca.

25. Kary wymierzajg sady dziennikarskie, odpowiednio do charakteru i skali wykrocze-
nia: upomnienie, nagang, czasowe zawieszenic w prawach cztonka SDP, usunigcie ze Sto-
warzyszenia; Naczelny Sad Dziennikarski moze orzec ogloszenie werdyktu w mediach.

Polskie media u progu XXI wieku — bilans otwarcia
Konferencja naukowa, Warszawa 7-8 czerwca 2001 roku

Dwudniowa medioznawcza konferencja
naukowa zostala zorganizowana przez dr
hab. Janusza Adamowskiego, dyrektora In-
stytutu Dziennikarstwa Uniwersytetu War-
szawskicgo 1 jego zespol. Stanowila po-
nickgd kontynuacjg ,,majowych spotkan
prasoznawcow”, organizowanych przez nie-
zyjaca juz prof. Aling Stomkowska, ktdre)
Lduch, pamigé i wspomnienia patronowaly
niniejszej konferencji”, jak powicdziat orga-
nizator, witajac zebranych. Uczestnicy kon-
ferencji minuta ciszy uczeilt pamig¢ An-
drzeja Slisza — niedawno zmartego pracow-
nika Instytutu Dziennikarstwa, nauczyciela
akademickicgo 1 wychowawcy wielu poko-
len dziennikarzy.

Celem konferencji bylo podsumowanie
dorobku 10-lecia transformacji prasy i me-
diow, ukazanie nowych ich rodzajow (takich
jak Internet, pisma cyfrowe) oraz ukazanie
globalizacji informacji 1 jej skutkow.

Na konferencjg wpltynglo 39 zgloszen,
wygloszonych zostato 38 referatow. Jeden
z powodu choroby autora nie zostal
wygloszony, ale gotowy tckst wplynat do

organizatoréw. Autorzy referatow reprezen-
towali nastepujace osrodki akademickie:
najliczniej — Katolicki Uniwersytet Lubelski
(6), Uniwersytet Warszawski (5). Uniwersy-
tet Adama Mickiewicza w Poznaniu (5),
Uniwersytet Jagiellonski (4), Uniwersytet
Slaski w Katowicach (4), Uniwersytet
Wroctawski (4), Akademig Pedagogiczng
w Bydgoszezy (2), Swigtokrzyska Akade-
mi¢ Pedagogiczna im. J. Kochanowskicgo
w Kielcach (2), Akademie Goérniczo-Hutni-
czg w Krakowic (2), Akademi¢ Pedago-
giczng im. KEN w Krakowie (1), Uniwersy-
tet Warminsko-Mazurski w Olsztynic (1),
Uniwersytet  Opolski (1), Uniwersytet
Gdanski (1), UMCS w Lublinie (1).

Przed poludniem picrwszego 1 drugicgo
dnia odbywaly si¢ spotkania plenarne, nato-
miast popoludniami obrady prowadzono
w sckejach.

W czgsci plenarnej pierwszego dnia re-
feraty wyglosili: ks. prof. dr hab. Leon Dy -
czewski (KUL), prof. dr hab. Tomasz
Goban-Klas (UJKrakow) i prof. dr hab.
Jacek Sobczak (UAM Poznan).



210

Pierwszy referat ,Rola mediow
w ksztattowaniu polskiej demokracji” opra-
cowany 1 wygloszony przez ks. prof. L. Dy-
czewskiego dotyczyt zalezno$ci migdzy de-
mokracja a mediami: ,jakie media, taka de-
mokracja”, poniewaz demokracja udosko-
nala si¢ dzigki mediom i ich roli kontrolnej.
Ksztaltowanie demokracji wymaga grun-
townej 1 wszechstronnej wiedzy, a tymcza-
sem w praktyce dziata prawo rynku: dzien-
nikarze goniac za sensacja, gubig po drodze
wlasciwy sens mediow, traca wigZ ze spole-
czenstwem, ktéremu majg shuzyc.

Nastgpne wystapienie pt. ,Panta rei,
czyli teorie mediow i komunikowania wo-
bec wyzwan nowych mediéw” prof. dr hab.
Tomasza Gobana-Klasa dotyczyl na-
zewnictwa 1 metaforyki wchodzacych na ry-
nek nowych medidw, ich technologii, mode-
lu, badania, ofert, regulacji prawnej oraz
zmian zachodzacych w spoleczenstwie pod
ich wptywem.

Kolejny referat: ,Dziennikarskie prawa
i obowigzki wobec wyzwan XXI wieku”
rozwazal, czy dziennikarze winni mie¢ naj-
pierw prawa, a potem obowiazki, jak to
utrzymuje polskie prawo prasowe, czy na
odwrot, jak to jest w Niemczech i innych
krajach Europy Zachodniej. Tam na pierw-
szym miejscu wymienia si¢ obowiazki,
a potem prawa. Obowiazkiem dziennikarzy
jest stuzba spoteczna, tego wymaga demo-
kracja i etyczny kodeks dziennikarski. Jest
to szczegodlnie cenione w krajach Unii Euro-
pejskiej, ktora wobec mediow i dziennika-
rzy stawia wysokie normy etyczne. Po za-
konczeniu tej cze$ci odbyla sig bardzo zywa
dyskusja, w ktorej udziat wziglo kilkanascie
0sob.

Pierwsza z popotludniowych sekcji, zaty-
tutowana ,,Lokalne i regionalne $rodki prze-
kazu”, ktorej przewodniczyt prof. dr hab.
Maciej Mrozowski, liczyta dziesig¢ refera-
tow. Dotyczyly one ogélnych i szcze-
gotowych zagadnien zwiagzanych z mediami
lokalnymi i regionalnymi Slaska, Wielko-
polski, Ziemi Opolskiej, Warminsko-Ma-
zurskiej, 1 Matopolski. O sprawach ogol-
nych méwili dwaj pracownicy Uniwersytetu
Slaskiego: dr Marian Gierula ,Media lo-
kalne i regionalne — wzajemne zaleznosci”
idrMarek Jachimowski ,Regiony me-
dialne w Polsce a nowy podzial administra-
cyjny kraju”. Szczegétowymi zagadnienia-
mi zwigzanymi z mediami $laskimi zajeli
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sig: dr Bogustawa Dobek-Ostrowska
(Uniwersytet Wroctawski) w referacie pt.
,»Udzial lokalnych $rodkdéw przekazu w zy-
ciu politycznym gminy i miasta (casus
Wroctawia)” i mgr Adam Szynol (takze
z Uniwersytetu Wroclawskiego) ,,Stan
obecny dolnoélaskiej prasy codziennej, ten-
dencje przemian i prognozy jej rozwoju”.
Media wielkopolskie scharakteryzowat doc.
drJan Zatubski (UAM Poznan) w refe-
racie ,,Wielkopolskie media — wigcej obaw
niz nadziei”; media opolskie omoéwit dr hab.
Andrzej Kracher ,Zmiany w krajobrazie
medialnym wojewddztwa opolskiego, jako
srodowiska wielokulturowego”; prasg War-
minsko-Mazurska przedstawita dr Joanna
Szydtowska (Uniwersytet Warminsko-
-Mazurski w Olsztynie) ,,Szczycienska pra-
sa lokalna w dobie transformacji: od Kurka
Mazurskiego do Naszego Mazura™;, pras¢
Matopolski scharakteryzowatl prof. dr hab.
Ignacy Fiut (Instytut Nauk Spotecznych
AGH w Krakowie) ,,Przyszios¢ prasy bez-
ptatnej w Polsce na przykiadzie Malopol-
ski”. Dwa ostatnie referaty dotyczyly in-
nych zagadnien: ks. mgr Marcin Brze-
zifiski (KUL) przedstawit ,,Obraz Ojca
Swigtego Jana Pawta II w polskiej prasie co-
dziennej w czasie Jego pielgrzymek do Oj-
czyzny”, a mgr Mariusz Banach (KUL)
»Prasa parafialna $rodkiem komunikacji
wiclkomiejskiej spotecznosci lokalnej”.
Sekcja druga: ,Elektroniczne $rodki
przekazu w Polsce”, ktéra kierowat prof. dr
hab. Michal Gajlewicz skiadata sig z odmiu
referatow, dotyczacych telewizji i radiofonii
lokalnych i specjalnych. Obrady rozpoczat
prof. dr hab. Jerzy Olgdzki (Uniwersytet
Warszawski) referatem: ,Perspektywy
ksztatcenia na odlegloé¢ w telewizji cyfro-
wej — Teleuniwersytet Telewizji POLSAT”.
Nastepny referat wyglosita dr Danuta
Piontek (UAM Poznan) ,Telewizja pu-
bliczna a debata polityczna w Polsce”. Spra-
wom radiofonii pos§wigcone zostaly nastg-
pujace wystapienia: ks. mgr Bogusza Le-
wandowskiego (KUL),Rozwdj radio-
fonii katolickiej w Polsce”; mgr Marii
Gmerek-Rajchel (Uniwersytet
Wroctawski) ,,Lokalne radio w Polsce™.
Rozglo$niom radiowym — regionalnym 1 lo-
kalnym poswigcili uwage dr Wiestaw
Konski (Akademia Pedagogiczna w Byd-
goszczy) ,,Walka o stuchacza na przyktadzie
plockich rozglosni lokalnych”, mgr Lidia
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Pokrzycka (UMCS Lublin} , Lubelskie
media elektroniczne — terazniejszo$é i per-
spektywy”, mgr Katarzyna Konarska
((Uniwersytet Wroctawski) ,,Rola mediow
lokalnych w procesie demokratyzacji spote-
czenstwa polskiego na przykladzie wro-
ctawskich stacji telewizyjnych”. Ostatni
w tej sekcji referat, odmienny w tresci — mgr
Malgorzaty Gruchoty (KUL) dotyczyt
,»Organizacji  samoobrony telewidzow
w Polsce”.

Sekcja trzecig zatytulowana: ,,Problemy
zawodowe dziennikarzy” kierowata prof. dr
hab. Ewa Stasiak-Jazukiewicz.
W sekeji tej wygtoszono osiem referatow
dotyczacych zawodu dziennikarskiego,
spraw zwiazanych z nowymi rodzajami me-
didw i z ksztalceniem spoteczenstwa infor-
macyjnego. Otwieral ja referat dr Tadeusza
Kononiuka (Uniwersytet Warszawski)
Zawodowstwo w dziennikarstwie”. Temat
ten rozwijali nastepni autorzy: dr Wiestaw
Sonczyk (Uniwersytet Warszawski) ,,Za-
wod dziennikarski w kontekscie transforma-
cji  polskiego systemu medialnego
1990-2000”, dr Marzena Baranska
(UAM Poznan) ,,Dziennikarze jako lobby-
sci”, prof. dr hab. Wiktor Peplinski
(Uniwersytet Gdanski) ,,Zmiany w modelu
funkcjonowania zawodu dziennikarskiego
po 1898 r. na przyktadzie $rodowiska gda-
nskiego”. Dziennikarstwo z innego punktu
widzenia przedstawila dr Katarzyna
Pokorna-Ignatowicz (UJ Krakow),
omawiajac ,,Problemy $rodowiska dzienni-
karskiego u progu XXI wieku na tamach
miesigcznika Press”. Odbiorem tresci dzien-
nikarskich zajeli si¢: prof. dr hab. Janusz
Rulka (Akademia Pedagogiczna w Byd-
goszezy) w referacie ,,Rozumienie wybra-
nych przekazéw medialnych przez mlodziez
i dorostych™ i mgr Agnieszka Dmowska
(Uniwersytet Warszawski) ,,Bierni odbiorcy
czy przyszli wspottworcy spoteczenstwa in-
formacyjnego — wiedza o mediach w pol-
skich programach szkolnych”. Nieco innych
zagadniefi dotyczyt referat prof. dr hab. Zo-
fii Sok 61 (Swigtokrzyska Akademia Peda-
gogiczna w Kielcach) ,,Migdzynarodowe
magazyny kobiece w Polsce w latach
1990-2001"".

Sekcja czwarta — ,,Przyszios¢ nowych
mediéw w Polsce” pod kierunkiem prof. dr
hab. Tadeusza Kowalskiego liczyta szesciu
referentow, ktorzy przedstawili rdézne pro-
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blemy, zwiazane z wchodzeniem na rynek
prasowy nowych rodzajow medidw i skutki,
jakie to powoduje. Obrady rozpoczal prof.
dr hab. Wiestaw Dudek (Uniwersytet
Slaski) referatem zatytulowanym ,Nowe
media a perspektywy transformacji
ksztatcenia (dydaktyki) na poziomie akade-
mickim”. Kolejny referent — dr Zbigniew
Bauer (Akademia Pedagogiczna w Kra-
kowie) w referacie ,,Zadnych ztudzen, pano-
wie — czyli portale internetowe w Polsce”
omoéwit nowy wizerunek prasy. Temat kon-
tynuowat dr Jgdrzej Skrzypczak (UAM
Poznan), omawiajac ,,Wybrane problemy
prawne platform cyfrowych”, za$ spotka au-
torska z Instytutu Nauk Spolecznych Aka-
demii Gorniczo-Hutniczej w Krakowie —
mgr Marcin Habryn i mgr Marcin M a -
tuzik omowita ,Przysztos¢ ustug medial-
nych w Internecie”. O problemach zwiaza-
nych z nowymi mediami wchodzacymi na
polski rynek prasowy mowita tez mgr Inga
Oleksiuk (Uniwestytet Warszawski)
~Prawno-autorskie aspekty dziennikarstwa
internetowego (on-line)” 1 mgr Anna
Sugier-Szerega (KUL) ,Rola me-
didow w tworzeniu kultury globalnej”.

W drugim dniu konferencji obrady ple-
narne rozpoczg¢la prof. dr hab. Teresa
Sasinska-Klas (UJ Krakow) refera-
tem ,,Opina publiczna spofeczenstwa pol-
skiego w procesie zmiany”, podkreslajac
zmiany zachodzgce w opinii publicznej
w ciagu ostatniej dekady na podstawie son-
dazy CBS.

. Prof. dr hab. Tomasz Mielczarek
(Swigtokrzyska Akademia Pedagogiczna
w Kielcach) przedstawit ,, Telewizje w Pol-
sce. Bilans lat dziewigédziesiatych”, oma-
wiajac Ustawg o radiofonii i telewizji,
dziatalno$¢ Krajowej Rady do Spraw Radio-
fonii 1 Telewizji, telewizj¢ publiczna i ko-
mercyjna. Przedstawit rozwoj telewiz)ji sate-
litarnej, kablowej, naziemnej, zmiany w tre-
$ciach programowych, amerykanizacje emi-
towanych programow, ich rodzaje, ogladal-
no$¢ w ostatniej dekadzie, oraz przysztosc,
ktdrg upatruje w rozwoju telewizji cyfrowej.

Temat ten rozwijala dr Krystyna Dok -
torowicz (Uniwersytet Slaski) w refera-
cie: ,,Polski model telewizji publicznej wo-
bec korzysci i zagrozen spofeczenstwa in-
formacyjnego”, koncentrujac si¢ na spra-
wach organizacji telewizji publicznej w Pol-
sce po wstapieniu do Unii Europejskie;.
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Ostatni referat w czasie obrad plenar-
nych wyglosit dr Ryszard Filas (UJ Kra-
koéw) ,Polacy jako czytelnicy prasy na
przetomie wickow: stan obecny i perspekty-
wy (w $wietle badan O$rodka Badan Praso-
znawczych UJ 1 tendencji $wiatowych)”.
Omowit czytelnictwo prasy i czasopism
w Polsce, sprzedaz, spadek nakladow,
wzrost zwrotow od 30 do 50 procent. Przy-
czyng spadku czytelnictwa Autor upatruje
w spowolnieniu catej gospodarki, w zuboze-
niu spoleczenstwa, mniejszej ilosci pienie-
dzy na rynku, ale réwniez w rozwoju gazet
bezplatnych takich jak Metropol i alterna-
tywnych $rodkéw przekazu, jak Internet.

Nastgpnie przewodniczacy sekcji ztozyli
sprawozdania z obrad. W dyskusji wzigto
udziat kilkanascie osob. Glosy dotyczyly
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przebiegu konferencji oraz poszczegdlnych
referatéw wygloszonych w cze$ci plenarnej
i w sekcjach. Postanowiono w przysztosci
przeznacza¢ znacznie wigcej czasu na dys-
kusje.

Podsumowania obrad dokonat dr hab.
Janusz Adamowski, stwierdzajac, ze konfe-
rencja jednoczy srodowisko prasoznawcow,
poszerza wiedz¢ o mediach i1 ich od-
dzialywaniu na spoteczenstwo, i ze konfe-
rencje takie organizowane bgda co roku na
wiosng. Podzigkowal wszystkim uczestni-
kom za udzial, opracowanie i wygloszenie
referatéw, ktore ukaza sig¢ drukiem w spe-
cjalnym zbiorze stanowiacym poklosie kon-
ferencji oraz w kolejnych numerach Studiow
Medioznawczych.

Zofia Sokol

Spoteczenstwo informacyjne w Polsce

Konferencja ,, Polskie doswiadczenia w ksztaltowaniu spoleczenstwa
informacyjnego. Dylematy cywilizacyjno-kulturowe”,
Krakow 28 wrzesnia 2001 r.

28 wrzesnia 2001 r. pod auspicjami Jego
Magnificencji Rektora prof. dr hab. Ryszar-
da Tadeusiewicza w Akademii Gorniczo-
-Hutniczej w Krakowie odbyla si¢ ogdlno-
polska konferencja naukowa ,,Polskie do-
$wiadczenia w ksztaltowaniu spoteczenstwa
informacyjnego. Dylematy cywilizacyjno-
-kulturowe”, zorganizowana przez nowo po-
wstaly Wydzial Nauk Spofecznych Stoso-
wanych. Konferencja zbiegta sig z promocja
ksiazki pod redakcja prof. dr hab. Lestawa
H. Habera pt. ,Mikrospolecznos¢ infor-
macyjna na przykladzie Miasteczka Interne-
towego Akademii Gorniczo-Hutniczej
w Krakowie”, referujacej z pozycji socjolo-
gicznych, psychologicznych, filozoficznych
i medioznawczych badania przeprowadzone
nad spotecznoscia AGH (pracownikow
i studentow) w konteks$cie wykorzystywania
Internetu. Badania te sa o tyle ciekawe, Ze
AGH jest jedna z pierwszych nie tylko
w Polsce, ale i w Europie Srodkowej
i Wschodniej szkot wyzszych, ktora doko-
nata niemal pelnego usieciowienia obiektow
uczelni i akademikow.

W konferencji uczestniczylo ponad 200
0s0b, wygtoszono ponad 50 referatow.
W czgéci pierwszej, majacej charakter obrad

plenarnych, referaty wyglosili: prof. Ry-
szard Tadeusiewicz ,Konieczno$¢ ba-
dan spotecznych aspektow tworzenia i roz-
woju spoleczenstwa informacyjnego w Pol-
sce”; prof. Jolanta Kulpinska (Uniwer-
sytet Lodzki) ,,0d spoleczenstwa post-
-industrialnego do spolfeczefistwa informa-
cyjnego — koncepcje i dyskusje”; prof. To-
masz Goban-Klas (Uniwersytet Jagiel-
lonski) ,,Serfowanie czy zeglowanie w cy-
berprzestrzeni, czyli wychowanie czlowieka
medialnego i mobilnego”; prof. Lech
W. Zacher (Uniwersytet Slaski) ,,Bada-
nia nad spoleczefistwem informacyjnym
w Polsce — przeglad problematyki i literatu-
ry”; prof. Piotr Tobera (Uniwersytet
Lodzki) ,,Spoleczenstwo informacyjne
a przyszloé¢ spoteczenstwa globalnego”;
prof. Lech Milian (Politechnika Czgsto-
chowska) ,Spoteczenistwo informacyjne.
Grozba dehumanizacji osobowosci czy na-
dzieja na racjonalizacj¢ zachowan”; prof.
Arkadiusz Potocki (Akademia Ekono-
miczna Krakow) ,Niektore pozadane 1 nie-
wskazane typy zachowan uczestnikow ko-
munikowania sie”; prof. Lidia Sobolak
(Politechnika Czestochowska) ,,Transfer
technologii i strategii produkcyjnej przed-
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sigbiorstwa”; dr Krystyna Doktoro-
wicz (Uniwersytet Slaski) ,,Koncepcja
spoleczenstwa informacyjnego w polityce
Unii Europejskiej”; dr Michal Golinski
(Szkota Glowna Handlowa) ,,Spotecze-
nstwo informacyjne — problemy definicyjne
i problemy pomiaru” i prof. Lestaw H. Ha -
ber (Akademia Gomiczo-Hutnicza w Kra-
kowie) ,Internetowa mikrospoleczno$¢ aka-
demicka na przykladzie Akademii Gorni-
czo-Hutniczej”.

W dyskusji po czgsci plenarnej konfe-
rencji podnoszono kwesti¢ mozliwos$ci ste-
rowania w globalizujagcym si¢ spolecze-
nstwie informacyjnym, konkurencj¢ migdzy
panstwem 1 koncernami migdzynarodowymi
w walce o panowanie nad uzytkownikami
Sieci oraz krytykowano tezy wystapien, kto-
re — zdaniem zabierajacych glos ~ przece-
nialy warto$¢ komunikowania sieciowego
w zwiazku z ogromnga rozbiezno$cia pomig-
dzy mozliwo$ciami technologii informacyj-
nych a potencjalnymi mozliwosciami ich
uzytkownikow.

W popoludniowej czg¢Sci konferencji
uczestnicy obradowali w czterech sekcjach.
Pierwsza, pt. ,,Uczestnictwo spoteczenstwa
w zyciu publicznym” prowadzil prof. Wia-
dystaw Szostak (UJ). W sekcji tej przed-
stawiono sze$¢ referatow, ktoére dotyczyly
miegjsca Internetu w Zyciu publicznym, pra-
wodawstwa internetowego oraz relacji mig-
dzy tradycyjnymi systemami medialnymi
a Internetem. Druga sekcja pt. ,,Technologie
informacyjne i ich wplyw na ksztaltowanie
sie nowych wartosci kulturalnych i spotecz-
nych” byla prowadzona przez prof. Ignace-
go S. Fiuta (AGH). Przedstawiono na niej
osiem referatow, zwigzanych glownie z pro-
blematyka tozsamosci osobowosci w Inter-
necie, relacjami migdzy publiczno$cia me-
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diéw a uzytkownikami Sieci, zagadnieniami
reklamy, feminizmu oraz obcowania ze
sztuka w Sieci w aspekcie uczestnictwa jej
uzytkownikow w kreowaniu 1 przekazie
wartosci kulturowych spoteczenstwa trady-
cyjnego. Trzecia sekcja pt. ,,Model gospo-
darki trzeciej fali z uwzglgdnieniem znacze-
nia wiedzy 1 technologii informacyjnych
w ksztaltowaniu nowych stosunkéw pracy
i zatrudnienia” kierowat prof. Jan Sta-
chowicz (PAN). W tej sekeji wygloszo-
no siedem referatéw dotyczacych gtownie
przeptywu informacji w przedsigbiorstwie,
rynku 1 pieniadza elektronicznego, transak-
cji zawieranych w Sieci, zarzadzania perso-
nelem oraz pozyskiwania konsumentéw do
ustug internetowych. Sekcja czwarta pt.
.Zastosowanie technologii informacyjnych
w inicjowaniu nowych form dzialalnosci
czlowieka na przyktadzie edukacji, gospo-
darki i rozrywki” kierowat prof. Jerzy M-
schke (AGH). W ramach tej sekcji wy-
gloszono osiem referatoéw poswigconych
w szczegolnosci problematyce edukacji sie-
ciowej. Podejmowano takze zagadnienia
aspektow ekonomicznych tzw. e-learningu,
i konkurencji migdzy nauczycielem a kom-
puterem w procesie dydaktycznym.

Konczac konferencjg prof. L. Haber po-
wiadomil uczestnikéw, ze do 15 listopada
wszystkie referaty beda dostgpne w wy-
dziatlowym wortalu internetowym, a nastgp-
nie, po opracowaniu redakcyjnym ukaza sig
w wersji drukowanej. Zaprosit takze
wszystkich uczestnikow do kolejnej konfe-
rencji na temat problematyki spoteczenstwa
informacyjnego, ktéora Wydzial Nauk
Spotecznych Stosowanych zamierza zorga-
nizowaé pod koniec roku 2002.

Marcin Habryn



SUMMARIES

Ryszard Filas: THE READING ACTIVITY OF POLES AT THE TURN OF THE
TWENTY FIRST CENTURY.

This article constitutes an attempt to portray the changes that have occurred within the
readership of the press in Poland at the turn of the twenty first century. The author, against
the background of presenting those changes in the content of reading material, readership
habits, and the model of press readership within the three subsequent periods of the last de-
cade — defined as ’the great reevaluation’ (from 1989 to mid 1994), after which there takes
place ’the uncritical trial’ (up until 1996) and finally ’the severe selection’ (1997-2001), re-
constructs the newest tendencies of change (1999-2001) in the light of basic data: general
statistics from the Central Statistical Office (CTO), the results of newspaper and magazine
sales (ZKDP bulletins), and finally research into readership according to PBC standards. In
having ascertained the increasingly deepening downward turn upon the world market the au-
thor evaluates several hypotheses which illuminate this state of affairs and define the direc-
tions of future changes. This covers equally the influence the economic recession has had
upon houschold budgets in Poland as well as the collapse of the advertising market and the
cautionary policy of publishers (the decreasing attractiveness of many publications for read-
ers), as equally the effect of the introduction of VAT upon the printed word, the influence of
an increasingly widespread Internet and online versions of newspapers and magazines, the
role of commercial television, and finally the assimilation of the media system within Poland
to the developed countries of the West.

Marek Kochan: CAPTAIN ZBIK REPORTS TO THE PLATFORM, OR COMICS
IN THE SERVICE OF POLITICAL ADVERTISING (CASE STUDY)

Comics from their very beginning have chiefly served the cause of entertainment. They
have, however, equally performed a propaganda function, having been used as an instrument
in political agitation both during the interwar years and the period of the Polish People’s Re-
public. The aesthetics of comics have also been utilized in Polish electoral campaigns post
1989. This has not occurred in a classical form. Platforma Obywatelska (The Citizen Plat-
form), as part of their election campaign for the Polish Sejm for the year 2001, used a comic
strip entitled *The Stake!’. This constituted a new medium for the selective propaganda pen-
etration of designated voting groupings. The comic was to create the image of the political
grouping and its leaders while at the same time making the political programme more acces-
sible.

The author of the article analyzes the election comic *The Stake!’ in relation to its con-
struction, propaganda content and persuasive value. He equally attempts to evaluate whether
the comic fulfilled its purpose within the election campaign.
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Matgorzata Lisowska-Magdziarz: VALUES WITHIN THE POLISH
TV ADVERTISING OF THE 1990S.

Within the first ten years of systemic transition in Poland, advertising has played an im-
portant role as an attractive source of opinions and aesthetics and as one of the factors shap-
ing Poles’ hierarchy of values. The values Poles are proposed by advertising discourse are
enclosed between a ’traditional’, "Polish’ system of cultural values and a ,,new” set of val-
ues, probably more useful in the social life of the transformation era.

The question of which set of values is being proposed to society by the Polish advertising
industry mirrors not only this clash of historical’ vs. ’contemporary’; it is also a part of
a broader ongoing discussion as to whether the future of advertising is a global’ or a "local’
attitude.

The article summarizes the results of the content and semiotic analysis of Polish televi-
sion advertising in the years 1994-1999. Its main outcome points to the predominance of
a ’global’ attitude in Polish television advertising. It also indicates that very little in the way
of traditional, historical Polish cultural values are to be found in it.

Renata Czerwinska: THE WORLD OF TELEVISION ADVERTISING FOR
YOUNG PEOPLE.

The article analyzes advertisements that are directed at young people. A group of 86 ad-
vertisements was analyzed. Three types of people as consignees in advertising spots were
distinguished: sport or pop stars, characters created especially for advertising purposes and
ordinary people. The author, on the basis of the analyzed advertisements, has described what
the life — according to advertisements — of an ’ordinary gir]’ and *ordinary boy’ looks like, as
well as the surroundings which they are presented in. She equally looks at how an advertise-
ment illustrates physical development, the life of society and the sphere of values operating
within the world of teenagers. The author also claims that advertisements that are directed
towards young people do not make use of the language of the young, but that the selection of
scenes from the life of teenagers leads to a distortion of the image.

Marta Wielek: FACTORS OF ATTRACTIVENESS OF THE CONTEMPORARY
CONFESSIONAL PERIODICALS IN POLAND.

This article analyzes the attractiveness of the confessional press currently available on
the Polish market. A model of the attractiveness of a confessional publication and the de-
fined number of factors that determine this attractiveness was constructed for use within the
analysis. Analysis taken within the categories of ’external form’ ’thematic content’ and
*function’, together with a comparison within these categories with the appealing secular
press, leads one to the conclusion that there is a clear tendency within the confessional press
for a "secularization of external form” while within the content those factors of a religious di-
mension hold sway.

Michal Otrocki: THE PRAGMATIC MODEL OF A POPULAR CRITICAL TEXT
ON THE EXAMPLE OF THE WEEKLY 'GREAT PAINTERS’.

This work is an attempt at explaining the publishing success of one of the part-works
published in Poland under licence from the English company Eaglemoss Publications. It
presents several rudimentary features of the medium that is known as part-work — relating it,
as one aspect, to nineteenth century serial novels. The chief aim of the article is to indicate
the aspect of aesthetic criticism, defining and aiding its function in the contemporary mass
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media. The article also presents the bases for an analysis of a media text which is a carrier of
this criticism. The analysis takes into consideration three categories: 1) mimesis in its ideo-
logical aspect, 2) the poetics of reception particularly the conception of styles of reception
[M. Glowinski’s] and the virtual reader, 3) the assumption of pragmatic aesthetics — the con-
ception of ’experience’, deconstruction and creative transformation. ’Great Painters’ (X
1998 — X 2001) constituted the research material analyzed.

Magdalena Rzadkowolska: NOVEL REVIEWS IN SELECTED CATHOLIC
CULTURAL PERIODICALS FROM THE PERIOD OF THE II POLISH REPUBLIC.

The article attempts to show what influence the review sections of Catholic cultural pub-
lications had on the shaping of the consciousness of the Catholic literary intelligentsia during
the period of the II Polish Republic. Leading periodicals of the 1930s, Przeglqad Powszechny,
Kultura and Verbum, were chosen for the analysis.

The reviews they contain were very penetrating and were characterized by an openness
in attitude. They were positive in their reception of artistic innovation, evidence for which is
the positive evaluation of Bruno Schulz’s prose in Ku/tura, or the inclusion in Verbum of sis-
ter Teresa Landy’s study on the work of Jerzy Andrzejewski and Witold Gombrowicz.

Tomasz Glogowski: 'PRZEMIANY’ - THE FORGOTTEN WEEKLY OF THE
SILESIAN OCTOBER

The first number of the socio-cultural weekly Przemiany came out on the 14th October
1956 in Katowice in an atmosphere of expectation for real democratic changes connected
with the end of the era of Stalinism. Przemiany was a publication characteristic for its times.
The cditorial board reacted in a lively way to the events of the time, it condemned the injus-
tice of the Stalinist period and spoke out with enthusiasm and faith in favour of the changes
taking place, siding with the reforms carried out after the events of October 1956.

There can be found in almost every edition articles that touch upon the injustice dealt to
the indigenous population of Upper Silesia. Topics written about cover the economic and
cultural discrimination of Silesia, and the false image of the region that is presented in the
national press. Of interest for the reader of today could be the pieces of reportage that appear
in Przemiany which present the social and cultural situation in many Silesian towns. In read-
ingPrzemiany one can come across traces of editorial evasion of the censure - the inclusion
of old [historical] texts, differently interpreted then, and the failure to remove many insinuat-
ing questions.

Following the intensification of cultural policy in Poland the journal was closed down in
October 1957.



