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WPROWADZENIE

O zyciu w zmediatyzowanym spoteczenstwie
konsumpcyjnym — implikacje dla zawodu
dziennikarza

Wspolczesne media ksztaltuja nasza rzeczywisto$¢. Zinstytucjonalizowaty
sie w naszym zyciu tak gteboko, Ze nie jestesmy w stanie wyobrazi¢ sobie
funkcjonowania pozbawionego ich obecnosci. Pelnia we wszystkich sfe-
rach i dziedzinach zycia wspoélczesnego spoteczeristwa funkcje centralna,
tworzac z nas spoleczenstwo medialne!, w ktérym ,niemal wszelkie dzia-
fania ludzkie sa wspomagane przez techniki medialno-informacyjne, in-
formacja, wiedza i kultura sa podstawowymi czynnikami wytwérczymi, sa
kategoria ekonomiczna (towarem)” (Goban-Klas 2004a: 295), ktérej obieg
ma charakter dzialalnosci gospodarczej®. Niezwykla spoteczna pozycja
masowych mediéw wynika przede wszystkim z faktu, iz stanowia gltow-
ne ,zrédto publicznego systemu znaczen, ktéry dostarcza kryteriéw i miar
osadzania, co jest normalne, a co odbiega od oficjalnego oraz publicznie

! Eksplikujac desygnaty wlasciwe pojeciu spoteczenistwa medialnego, Tomasz Goban-Klas
(2004a: 295; 2005a: 42 i nast.; 2006: 49—50) enumeruje m.in. nastepujace parametry: spole-
czenstwo medialne to takie, w ktérym:

e kontakty i stosunki miedzyludzkie w przewazajacym stopniu maja charakter zaposred-

niczony, medialny;
media tworza (produkuja) swoista rzeczywisto$¢ wirtualng, kulture medialna;
infrastruktura medialna, a w szczeg6lno$ci telekomunikacyjna, jest podstawa sieci i obie-
g6w informacyjnych o réznej skali (od lokalnej do globalnej), zasadniczych dla skutecz-
nych dzialan i kontaktéw jednostkowych i organizacyjnych we wszystkich sferach zycia;
niemal wszystkie dzialania ludzkie sa wspomagane przez techniki medialno-informacyjne;
przemysly medialne sg istotnym elementem gospodarki i zatrudnienia;

wiekszo$¢ produktu narodowego brutto powstaje w ramach szeroko rozumianego sekto-

ra uslug informacyjnych, telekomunikacyjnych i medialnych;

e rozwdj spoleczny opiera si¢ na wykorzystywaniu teleinformatyki.

2 Koncepcje spoteczeristwa medialnego szeroko omawia takze Stanistaw Michalczyk (2008).



12 WPROWADZENIE. O zyciu w zmediatyzowanym spoteczenstwie...

uznanego standardu normalnego zachowania i opinii, tak w wymiarze spo-
tecznym, jak i normatywnym’, oraz sa dominujacym zasobem ,obrazéw
i definicji rzeczywistos$ci spotecznej; to one tworza, gromadza i publicznie
przedstawiaja wartosci kulturowe i spoteczne” (Goban-Klas 2011: 53). Stu-
73 zaréwno komunikatorom, nadawcom i producentom, jak i odbiorcom.
By z nich korzysta¢, ci ostatni musza jednak dysponowaé¢ kompetencja-
mi medialnymi, stanowiacymi kluczowa kwalifikacje, niezbedna do efek-
tywnego, pelnego funkcjonowania w formujacym sie spoteczenstwie me-
dialnym, w ktérym umiejetnos¢ korzystania z nowych technologii i §rod-
kéw komunikowania stanowi norme (por. Goban-Klas 2004a: 286-309).
Rewolucja technologiczna doprowadza do przeksztalcenia spoleczenstwa
opartego na kapitalizmie przemyslowym w spoleczenstwo oparte na wie-
dzy, w ktérym informacja zyskuje znaczenie fundamentalne. Jej gléwnym
zrédlem sa dzi$ wlasnie media masowe. Aby zaistnie¢ w rzeczywisto$ci
spotecznej, by zyskac znaczenie i wywiera¢ wplyw — zjawiska, wydarzenia
i postaci w zmediatyzowanym spoleczenstwie musza najpierw zmateria-
lizowa¢ sie w mediach, w kreowanej przez nie rzeczywistos$ci medialnej
(por. Krajewski 2003: 94). Jej producenci, $wiadomi tej zasady, przescigaja
sie w poszukiwaniu nowych sposobéw najszybszego i najskuteczniejsze-
go dotarcia ze swoja wizjg $wiata do publicznosci. , ITransformacja do go-
spodarki opartej na wiedzy dramatycznie zwigksza zapotrzebowanie na
komunikacje i pograza stare systemy dostarczania wizerunkéw” (Toffler
2003a: 457). W rezultacie nastepuje eksplozja i ekspansja obrazéw medial-
nych, zaréwno w formie wiadomosci, jak i rozrywki (por. Toffler 2003a:
456). Powstajacy system mediow trzeciej fali musi bowiem odpowiadac
na potrzeby ksztaltujacej sie gospodarki postmasowoprodukcyjnej: ,,indy-
widualizuje produkty wizerunkowe i wysyla rézne obrazy, idee i symbo-
le do $cisle okreslonych segmentéw ludnosci, odbiorcéw nalezacych do
wybranych kategorii wiekowych, etnicznych czy definiowanych w zwigzku
z okre$lonym stylem zycia” (Toffler 2003a: 479).

W efekcie rzeczywisto$¢, w ktérej funkcjonuja odbiorcy, jest obrazem
wykreowanym przez media i dziennikarzy, jest Baudrillardowska hiperrze-
czywistoscia, z zalozenia niestabilng, otwarta na iluzorycznosc¢ i imitacje,
ktérymi postugiwanie si¢ w stechnologizowanym $wiecie staje sie zupel-
nie nieskomplikowane. Wedlug koncepcji tego francuskiego postmoderni-
sty nowoczesne $rodki masowego przekazu wywieraja zupelnie odmienny,
a przy tym znacznie potezniejszy wplyw na nasze zycie niz jakiekolwiek inne
rozwiazania techniczne. Nie tylko ,przedstawiaja” nam otaczajacy $wiat, ale
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takze w coraz wiekszym stopniu okreslaja, czym on faktycznie ,jest” (por.
Giddens 2004: 486). Jestesmy zdominowani przez medialne przedstawienia.
Wyobrazenie dowolnego przedmiotu w mediach steruje nasza wyobraznia
w duzo wiekszym stopniu niz sam 6w przedmiot. Zdaniem Jeana Baudrillar-
da (1998: 175-189) wszystko jest kopia. Zyjemy w spoteczeristwie symula-
kréw, kontrolowanym i manipulowanym przez komercyjne struktury $rod-
kéw masowego przekazu, ktére unicestwiaja granice miedzy obrazem a tym,
co wyobrazane. Wiecej nawet — medialne klisze staja si¢ bardziej wyraziste,
dynamiczne, Zzywe, a przez to realniejsze niz przedmioty i sytuacje, ktore
dotad uznawalismy za prawdziwe. Autentyczne doswiadczenia i obiekty zo-
staja zastapione przez symulakrum. W ten sposob zostaje wygenerowana
rzeczywisto$¢ medialna, ktéra nie jest niczym innym niz Baudrillardowska
hiperrzeczywistoscia (Migaczewska 2006: 28—29). Jej istota tkwi w procesie
permanentnego symulowania rzeczywisto$ci, doprowadzajacego w konse-
kwencji do sytuacji, w ktérej owe medialne symulacje staja sie bardziej rze-
czywiste od samej rzeczywistosci. Kwintesencje hiperprzestrzeni medialnej
stanowi uwodzenie, bedace de facto forma zniewolenia, dokonujace sie po-
przez obrazy, halucynacje, zmysly i iluzje zmierzajace do podporzadkowania
i kontrolowania publiczno$ci, na ktére ta daje zreszta przyzwolenie, hotdu-
jac kultowi warto$ci materialnych i chetniej obcujac z idealnymi kopiami niz
z niedoskonalymi oryginalami. Karmienie widzéw perfekcyjnymi imitacja-
mi nie tylko znieksztalca sposéb postrzegania przez nich $wiata, ale takze,
a moze przede wszystkim, uzaleznia od owych medialnych obrazéw, ktére
staja sie dzi$ narzedziami manipulacji. Uzaleznia nas nie tylko wykreowana,
atrakcyjniejsza od prawdziwej hiperrzeczywistos¢, ale takze zagwarantowa-
ny przez nia komfort braku koniecznosci dokonywania intelektualnej reflek-
sji nad $wiatem. Bezposrednie do$wiadczenie zmyslowe, a w konsekwencji
jego mentalna analiza wypierane sa przez fatwiejsza i wygodniejszga, niewy-
magajaca wysitku myslowego konsumpcje gotowych reprodukcji oraz przez
przezywanie wylacznie zaprogramowanych z géry wzruszeni i doznar.
Mediom i dziennikarzom — jako kreatorom wizji $wiata — zadanie ula-
twiaja sami odbiorcy, ktérzy nie bronia sie przed medialna iluzja. Stabos¢
naszej sfery publicznej implikuje maly opér spoteczny wobec narzucanych
obrazéw® — zgodnie z koncepcja Jirgena Habermasa (2007) istnienie moc-

3 Taka sytuacja jest konsekwencja kilku istotnych czynnikéw. Po pierwsze, stabo$¢ polskiej
sfery publicznej wynika z balastu komunizmu i braku tradycji obywatelskiej. Naktada si¢ na to
niska kultura polityczna, wyrazajaca sie¢ w mizernej wiedzy o mechanizmach funkcjonowania
panstwa i jego instytucji — stad konieczno$¢ istnienia tlumaczy i przewodnikéw, w ktérych
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nej sfery publicznej pozwalatoby unikna¢ posrednikéw, czyli m.in. dzien-
nikarzy. Dzieje sie jednak inaczej: ich rola nieustannie wzrasta, polegajac
coraz czesciej na stymulowaniu podatnosci odbiorcéw na infantylizowanie.
Zniewalanie publicznosci medialnymi kreacjami wydaje sie odpowiedzia
mediéw — po pierwsze — na pragnienie zycia w iluzji, charakterystyczne dla
wspdlczesnego czlowieka, po drugie za$ — na jego potrzebe ucieczki przed
rzeczywistos$cia, realizowang poprzez przyjemnos$¢ czerpana z konsumpcji,
takze konsumpcji produktéw medialnych (por. Romaniszyn 2011: 30, 39; Ba-
czynski 2012: 257 i nast.). Sklonno$¢ jednostek do odrealniania otaczajacego
$wiata, wzmacniana przez media masowe (i przemyst reklamowy), to jedna
z kluczowych cech kultury konsumpcyjnej, ktérej nosicielem jest wspoélcze-
sny czlowiek. JesteSmy bowiem czlonkami nie tylko spoleczenstwa medial-
nego zyjacego w hiperrzeczywistej przestrzeni zlozonej z symulakrow, ale
takze w rownej mierze uczestnikami spoleczeristwa konsumpcyjnego®.

To ostatnie, jak twierdzi Aldona Jawlowska, nie jest juz jedynie katego-
rig teoretyczng, stuzaca akademikom do analizy i opisu przemian doko-
nujacych sie w spoleczenstwach Zachodu. Spoteczenistwo konsumpcyjne
to przede wszystkim ,pewien rzeczywisty stan kultury [...] spoteczenstw
bedacy przedmiotem badan i krytycznej refleksji” (Jawtowska 2002: 351).
Mozna je definiowaé — za Zygmuntem Baumanem (2009: 62) — jako spo-
leczenistwo, ktére

wcielaja si¢ dziennikarze, i ich dominujgca rola. Kolejna przyczyna wydaje si¢ coraz bardziej
wyrazny cyfrowy podzial (digital divide) wzmacniajacy spoleczng stratyfikacje. Nowe me-
dia wcigz jeszcze wykorzystywane sa jedynie przez nielicznych, co sprawia, ze Internet i jego
mozliwo$ci tworzenia sfery publicznej nie moga w polskich realiach stanowi¢ alternatywy
dla mediéw masowych. Ten stan rzeczy utrwala dodatkowo nieche¢ i brak zainteresowania
politykéw komunikowaniem sig ze spoleczeristwem bez posrednikéw (cho¢ trzeba przyznac,
ze liczba blogeréw wéréd polskich politykéw stopniowo rosnie). Wola oni wykorzystywad
w tym celu tradycyjne media masowe. By¢ moze dzieje sie tak dlatego, ze Internet wydaje sie
medium zbyt konkretnym, podczas gdy spoty, reklaméwki, czas antenowy, kolumny w gaze-
tach sa formami umozliwiajacymi niedopowiedzenia, brak interakcji, zbywanie lub uwodze-
nie odbiorcy. Wszystkie te czynniki powoduja, ze mamy do czynienia ze stabg sfera publiczna,
a co za tym idzie — media i dziennikarze moga nig manipulowac.

Sterowanie publicznoscia dokonuje si¢ najpewniej z jeszcze jednego powodu. Otéz jak po-
daje Ignacy S. Fiut, media nieustannie kreuja ,,‘$wiat spektaklu, wokoét ktérego rozbudowuja
‘magiczny $wiat konsumpcji. Mediom nie zalezy na tworzeniu krytycznej etycznie i odpowie-
dzialnej publicznosci, ale raczej na wyzwalaniu wérédd jej cztonkéw instynktéw stadnych, by
uruchamiac je w celu pogoni za wszelkimi formami konsumpcji, ktéra ma stac si¢ synonimem
wolnosci wspélczesnego czlowieka, czyli obywatela-konsumenta” (Fiut 2012: 284).

* Kompleksowy i dynamiczny obraz wspotczesnej kultury spoteczeristwa konsumpcyjnego
i jego czlonkéw prezentuje ksiazka Nowa droga do zniewolenia? O zyciu w spoleczeristwie
konsumpcyjnym pod redakcja Krystyny Romaniszyn (2011).
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promuje wybdr konsumpcyjnego stylu zycia i strategii zyciowych, zache-
ca do niego lub przymusza, pograzajac w nietasce wszelkie jego kulturowe
alternatywy. Przystosowanie si¢ do zalecen kultury konsumpcyjnej i $cisle
ich przestrzeganie jest praktycznie w tym spoteczenstwie jedynym aprobo-
wanym bez zastrzeze wyborem [i jednoczesnie — przyp. E.M.] warunkiem
przyznania spotecznego czlonkostwa.

W spoteczenstwie konsumpcyjnym dochodzi zatem do sytuacji, kté-
ra opisa¢ mozna jako ,podporzadkowywanie mechanizmom rynkowym
coraz wigkszych obszaréw ludzkiej aktywnosci oraz zastgpowanie stero-
wang konsumpcja innych systeméw regulacji ludzkich zachowan” (Jaw-
fowska 2002: 351). Inaczej mdéwiac, nastepuje dzi$ przeniesienie wzorcow
zachowan charakterystycznych dla relacji ekonomicznych na inne, poza-
ekonomiczne zachowania ludzi, takze w wymiarze ich wzajemnych relacji.
Z.Bauman (2009: 17) pisze o tym nastepujaco:

otoczenie spoleczne, ktére stalo sie znane jako ‘spoleczenstwo konsumen-
téw, cechuje sie przerabianiem relacji miedzyludzkich zgodnie z wzorcem
i na podobieristwo relacji miedzy konsumentami a obiektami ich konsump-
cji. Ten niezwykly wyczyn osiagniety zostal za sprawa zaboru i kolonizacji
przez rynki konsumpcyjne przestrzeni rozciagajacej sie miedzy jednostka-
mi ludzkimi. Tej przestrzeni, w ktérej splataja sie wiezi faczgce ludzi i w kto-
rej budowane sg bariery, ktére ich dziela.

Za Tomaszem Szlendakiem skonstatowa¢ mozna, ze w spoleczen-
stwach zachodnich (réwniez w Polsce, cho¢ tutaj za sprawa odmiennych
warunkéw gospodarczych nieco wolniej) zachodzi zjawisko, ktére mo-
zemy nazwaé supermarketyzacja zachowan ludzkich. Oznacza ona, ze
w wymiarze zachowan spotecznych ,jednostki zaczynaja zachowywac sie
tak, jak zachowuja sie w supermarkecie czy tez we wspoélczesnej, znacznie
bardziej ‘rozrywkowej’ i ‘feerycznej’ wersji klasycznego domu towarowego
— w mallu” (Szlendak 2008: 8). Tak rozumianej supermarketyzacji w spo-
teczenstwie péZnonowoczesnym ulega sfera relacji interpersonalnych, ale
takze religia czy kultura. Owa supermarketyzacja wynika z nacisku na kon-
sumencka potrzebe feerycznosci (Szlendak 2008: 135). Gléwnymi warto-
$ciami kultury konsumpcyjnej sa bowiem wlasnie wartosci hedonistyczne,
obiecujace dostatek i luksus (zob. Bell 1994: 90—121), wypierajace z kolei
— zgodne z etyka protestancka — postawy zorientowane na ich odracza-
nie (por. Melosik 2002: 12—13). Supermarketyzacji nie nalezy myli¢ z in-
nym charakterystycznym dla spoleczenstwa konsumpcyjnego procesem,
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ktorym jest wszechobecna komercjalizacja i urynkowienie, wynikajace juz
nie z potrzeby feerycznosci, ale z prostej potrzeby zarabiania pieniedzy,
z checi wzbogacania sie. Jak podkresla Z. Bauman, zyjemy dzi§ w spole-
czenstwie ,nawyklym do mierzenia wszelkiej warto$ci w zywej gotdéwce
i do utozsamiania jej z cenami, ktére nosza na metkach przedmioty i ustugi
nadajace sie do sprzedazy/kupna” (Bauman 2003: 181).

Zwazywszy na powszechnos¢ obydwu wskazanych proceséw, zasadne
wydaje sie przeanalizowanie wplywu zaréwno supermarketyzacji, zwiaza-
nej z konsumencka potrzeba przyjemnosci, jak i komercjalizacji, bedacej
skutkiem dazenia do zysku, na sposéb funkcjonowania wspétczesnych me-
diéw i zatrudnionych w nich dziennikarzy. Nie ulega bowiem watpliwosci,
ze $wiat mediéw masowych nie zdotat oprze¢ sie omawianym zjawiskom.

Poczatki komercjalizacji w polskich mediach datowa¢ nalezy na lata
90., kiedy to po wydarzeniach roku 1989 model rynkowy stal sie podstawa
funkcjonowania systemu medialnego. Zgodnie z nim media masowe po-
traktowane zostaty jak przedsiebiorstwa medialne, a ich przekazy jak pro-
dukty (towary) medialne. Gospodarka rynkowa wprowadzona w strefe
komunikowania masowego doprowadzita do wyksztalcenia sie specyficz-
nego rynku medialnego, z charakterystycznymi dla niego mechanizmami
ekonomicznymi i struktura rynkowa, ktére determinuja pluralizm mediéw
i konkurencje miedzy przedsiebiorstwami medialnymi (Dobek-Ostrow-
ska 2004: 90). Urynkowienie mediéw doprowadzito do ich komercjaliza-
¢ji, ktorej konsekwencje odbijaja sie na pozycji, formule zawodu i prestizu
dziennikarzy. Ich dziatalno$¢ oraz zakres swobody sa dzi$ kontrolowane
i reglamentowane przez organizacje medialne, w ktérych sa zatrudnie-
ni, a takze przez ich szeroko rozumiane otoczenie. Naciski wywieraja na
nich w pierwszym rzedzie ich przetozeni, zarzadzajacy i wlasciciele (cho¢
réowniez wplywy polityczne ciagle sa obecne), dla ktérych dziennikarze
sa przede wszystkim pracownikami — pracownikami najemnymi, a nie
przedstawicielami wolnego zawodu. W zwiazku z taka interpretacja ich
zawodowego statusu deleguje sie dziennikarzom rygorystycznie okreslone
role w procesie produkcji przekazéw medialnych oraz wpisuje si¢ w okre-
$lone stosunki podwladnosci: ,Podlegaja pisanym i niepisanym regufom
obowiazujacym w przedsigbiorstwie medialnym, ktére determinuja kli-
mat twoérczej pracy i w konsekwencji rzutuja na efekt produkcji” (Dobek-
-Ostrowska 2004: 82). Tym samym zawdd dziennikarza zaczal traci¢ swoj
tworczy charakter, coraz czesciej przypominajac zupelnie inng profesje
— od lat 90. méwi sie bowiem o tzw. dziennikarstwie kelnerskim, ktérego
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podstawowe cechy to: stuzenie interesom wilascicieli oraz elit politycz-
nych, dostarczanie niekoniecznie wiarygodnych, ale za to zawsze tanich
i sensacyjnych przekazow, stuzacych przede wszystkim zwiekszaniu no-
towan danego medium w stupkach badan czytelnictwa, ogladalnosci lub
stuchalno$ci, a w konsekwencji — w wynikach sprzedazy reklam (por. Son-
czyk 2001: 41; Bajka 2000: 59). Gtéwne zadanie dziennikarza zostato spro-
wadzone do karnego wykonywania dyspozycji pracodawcy. Ten ostatni
zamawia konkretny produkt — zrealizowany pod okre$lona teze i na z gory
zadany temat. W takich przypadkach dziennikarz staje si¢ takim samym
dostawca towaru jak producent butek czy ptynu do kapieli, bowiem infor-
macja jest dzi$ takim samym produktem rynkowym jak sok, czekolada czy
proszek do prania, jest towarem przynoszacym gigantyczne zyski, wytwa-
rzanym w medialnej fabryce. Niejednokrotnie dziennikarz bywa jedynie
dodatkiem do gazety lub programu: dostarcza towar, ktéry musi znalez¢é
nabywce, i jak kazdy producent musi wytwarzac¢ dokladnie to, na co jest
zbyt, dostosowac sie do sztancy narzucajacej parametry produktu rynko-
wego. W konsekwencji dziennikarz traci swojg autonomie i suwerennosc,
stajac sie jednym z szeregowych trybikéw produkcji tasmowej. Dzieje sie
tak dlatego, ze rezim kryteriéw rynkowych objal swoimi bezwzglednymi
regutami — konkurencyjnosci, oplacalnosci, zysku — sfere dzialania me-
diéw i dziennikarzy, w miejsce ograniczen i naciskéw politycznych ko-
munizmu wprowadzajac nowa forme presji. W praktyce oznacza ona, ze
warto$¢ przekazu medialnego nie jest mierzona na podstawie kryteriéw
wyznaczanych przez kodeksy deontologii zawodowej, ale jest okreslana
wielko$cia popytu badz tez stopniem zaspokojenia intereséw okreslonych
két i ukladéw biznesowych, w ktére uwiktany bywa sam dziennikarz lub
jego pracodawca. Tym samym coraz czesciej zdarza sie, ze zamiast rze-
telnych przekazéw dziennikarze dostarczaja opinii publicznej produkty
medialne, ktérych podstawowym wyznacznikiem nie jest spoleczna do-
niostos¢ i znaczenie, ale komercyjna atrakcyjno$¢ badz ewentualnie poli-
tyczna lub biznesowa poprawno$¢.

Postepujaca komercjalizacja mediéw i dziennikarstwa idzie w parze
z sygnalizowang juz — za T. Szlendakiem — wynikajaca z nacisku na kon-
sumencka potrzebe doznawania przyjemnosci supermarketyzacja wspét-
czesnej kultury. Proces ten swoim zasiegiem objal takze media, ktére
pelnia dzis przede wszystkim funkcje relaksacyjna. Publicznos¢ traktuje
konsumpcje przekazéw medialnych — prasowych i audiowizualnych — jako
sposdb spedzania wolnego czasu. Mnoza sie rubryki, audycje i programy
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o charakterze plotkarskim, towarzyskim, sensacyjnym itp. Nawet mate-
rialy z zalozenia poruszajace powazng, istotna spolecznie problematyke
coraz czesciej sa skazone owa pogonia za pierwiastkiem rozrywkowym,
na ktéry wlasciciele, wydawcy, szefowie redakcji i dziennikarze nie po-
trafig, nie moga lub nie chca by¢ obojetni, nieczuli (por. Balle 2003: 642).
O istnieniu takich tendencji dobitnie $wiadczy rozwdj gatunkéw ,rozryw-
ki informacyjnej” (infotainment), ktére zwykle sa dalekie od tradycyjnych
ideatéw obiektywizmu. Ta hybryda gatunkowa — uzywajac okreslenia za-
proponowanego przez Macieja Mrozowskiego — ,koncentruje si¢ na atrak-
cyjnych i ekscytujacych aspektach opisywanych zdarzen lub zgota opisuje
je tak, jak gdyby byly par excellence zdarzeniami rozrywkowymi” (Mro-
zowski 2001: 254). Za kariera infotainment kryje sie radykalna zmiana
podejscia do odbiorcy informacji przekazywanych przez media. Niegdys,
zgodnie z edukacyjna rola mediéw publicznych, stuchacz czy widz byt
przede wszystkim obywatelem. Teraz za$, w warunkach zaostrzajacej sie
konkurencji rynkowej, w realiach spoteczenistwa konsumpcyjnego, stat sie
w pierwszym rzedzie klientem. Na skutki tej zmiany nie trzeba byto dlu-
go czekac. Inforozrywka przeniknetla jakby przez osmoze do powaznych
dziennikéw czy programéw publicystyczno-informacyjnych, magazynéw
informacyjnych, w ktérych zmniejsza sie ciezar gatunkowy istotnych wia-
domosci, a tresci przepelnione sensacja, seksem i krwia spychaja na dalszy
plan trudniejsze kwestie polityczne, spoleczne i gospodarcze. Na antenie
telewizyjnej, radiowej czy na famach prasy niemal nieobecna jest — jako
nazbyt elitarna — problematyka kulturalna, zwlaszcza dotyczaca kultury
wysokiej. Rzetelna, obiektywna analiza coraz cze$ciej przegrywa w starciu
z btyskotliwoscia formy i miatko$cia tresci. W odniesieniu do dziennikarzy
infotainment staje sie dzi§ synonimem zawodowej degradacji, pogoni za
plotka, sensacyjnym newsem czy wreszcie splycania badz powierzchow-
nego traktowania probleméw. Tendencja ta ma charakter ogélnoswiato-
wy. W ostatnich latach nastgpita ,kastracja debaty politycznej w mediach
na korzys$¢ rozrywki” — diagnozuje sytuacje w mediach Hervé Bourges®,

® Postepujaca marginalizacje informacji i debat politycznych prognozuja takze inni europej-
scy komentatorzy. Dick Rooney (2000: 96) uwaza np., iz dowodem na istnienie takiej tenden-
¢ji jest chociazby ograniczenie tematéw publicystycznych w brytyjskich dziennikach ,Sun”
i ,Mirror” odpowiednio z 33% i 23% zawartos$ci informacyjnej w 1968 roku do 9% w 1998
roku. Innym przykladem moze by¢ takze upadek dziennika ,Daily Herald’, wspieranego przez
zwigzki zawodowe, i zastapienie go zorientowanym na sensacje dziennikiem ,Sun” (Hallin,
Mancini 2007: 287).
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prezes Ecole Supérieure du Journalisme w Lille, byly prezes TF1, France
Télévisions i Conseil Supérieur Audiovisuel (cyt. za: Baudry 2007).

Celem coraz wigkszej liczby dziennikarzy nie jest juz propagowanie idei
i budowanie consensusu spolecznego wokoél nich, lecz dostarczanie rozryw-
ki i informacji, ktére moga by¢ sprzedawane indywidualnym konsumentom,
oraz zapewnienie reklamodawcom uwagi tych ostatnich (Postman 2002).
Wykonaniu tak postawionych zadan zawodowych stuzy pokazny i nieustan-
nie rozbudowywany przez dziennikarzy repertuar strategii kreowania rze-
czywistosci i technik manipulowania publicznoscia, wykorzystywanych jako
standardowe narzedzia pracy przez wielu przedstawicieli branzy dziennikar-
skiej. To im wlasnie poswiecone bedzie niniejsze opracowanie.

Ksigzka ta® nie stanowi studium o dziennikarzach jako grupie zawo-
dowej w znaczeniu przyjmowanym w polskiej socjologicznej tradycji ba-
dawczej w latach 60. i 70. (por. Dziecielska-Machnikowska 1962; Matejko
1965; Kupis 1966; Nowicki 1976a, 1976b). Nie aspiruje takze do statusu
kompleksowego opracowania wszystkich obecnych w przestrzeni medial-
nej wzoréw wykonywania zawodu dziennikarza bedacych konsekwencja
dekompozycji jego tradycyjnie pojmowanej roli. Przeciwnie, przedmio-
tem rozwazan uczyniony zostal wylacznie ten model dziennikarstwa,
ktéry w literaturze anglojezycznej okreslany jest jako market-driven jo-
urnalism (Hamilton 2004), a ktéry w niniejszym opracowaniu funkcjono-
wac bedzie jako nawiazujacy do tytutu komercyjny model zawodowstwa
w dziennikarstwie. Jego formule wyznacza koncentrowanie si¢ wylacznie
na wymiarze czynnoéci zawodowych z pominieciem etycznego wymiaru
zawodu, a zatem ograniczenie kategorii zawodowstwa do efektywnego re-
alizowania operacji warsztatowych, ktérych wyznacznikami staja sie kre-
acja, komercjalizacja i rutynizacja przekazu, najczesciej opierajace sie na
praktykach manipulacyjnych.

Z zakresu badan wylaczona zostata postawa, ktéra okresla¢ nalezatoby
jako journalist, reprezentowana przez tych dziennikarzy, ktérzy hotduja tra-
dycyjnemu rozumieniu zawodu, dziennikarzy z poczuciem misji i spotecz-
nego postannictwa, realizujacych zinstytucjonalizowane standardy etyczne
i normatywnie przypisane nakazy swojej roli zawodowej, a zatem pozo-
stajacych w swym dzialaniu zawodowym najblizej normatywnego wzoru

¢ Inspiracje do jej napisania stanowita dysertacja doktorska autorki, zatytutowana Zawdd
dziennikarz: przemiany roli zawodowej dziennikarza po "89 roku, obroniona w 2009 r. w In-
stytucie Socjologii Wydzialu Filozoficznego Uniwersytetu Jagielloniskiego.
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zawodowstwa. Pominiecie w rozwazaniach opisanej postawy zawodowe;j,
a skoncentrowanie sie na modelu skomercjalizowanym wydaje sie zabie-
giem usprawiedliwionym, jesli zwazy sie na fakt, ze wlasnie ten ostatni — nad
czym mozna ubolewaé — lepiej wpisuje sie we wspodlczesne realia zaréwno
gospodarcze czy kulturowe, jak i polityczne. Coraz wyzszy stopiefi rozwoju
gospodarki wolnorynkowej, ktérej integralnym segmentem jest system me-
dialny, implikuje bowiem coraz wieksze zapotrzebowanie medialnego ryn-
ku pracy na czysto komercyjng formule wykonywania zawodu dziennika-
rza, tutaj za$ brak miejsca i czasu na przestrzeganie standardéw etycznych.
Jednoczesnie coraz silniejsze i bardziej ztozone zalezno$ci migedzy sektorem
gospodarki, mediéw i polityki powoduja z roku na rok powazniejsze ogra-
niczenia autonomii dziennikarskiej. Na upowszechnianie si¢ komercyjnego
modelu zawodowstwa w dziennikarstwie niebagatelny wplyw wywiera takze
rozwéj popkultury i nowych technologii komunikacyjno-informacyjnych,
zwiekszajacy konieczno$¢ ukierunkowania realizacji dziennikarskich czyn-
nos$ci warsztatowych na szybko$¢ i aktualno$¢ przekazu oraz tatwosc doste-
pu zamiast na ich jako$¢, wiarygodno$¢ i rzetelnosc.

Procesy te nie sa tylko polska specyfika. Dominacja komercyjnej formu-
ty uprawiania zawodu wsrdéd dziennikarzy staje sie cecha charakterystycz-
na wiekszosci systeméw medialnych (por. przekrojowe badania dzienni-
karzy w innych krajach: ,Burson-Marsteller EMEA Media Survey’; 2010).
Dla sytuacji tej, poza wskazanymi wyzej czynnikami, ogromne znaczenie
miata i nadal ma sytuacja ekonomiczna na $wiecie, a $cislej — rozpoczety
w 2008 roku kryzys finansowy, ktéry nie ominatl takze branzy medialnej:
»Wymuszona przez sytuacje ekonomiczna zasada rynkowego popytu skut-
kuje tym, ze koszta w tradycyjnych mediach sa stale minimalizowane, a do-
datkowo informacja musi by¢ modna i atrakcyjna. Tak, aby trafita w gusta
odbiorcéw, méwiac prosto: klientéw” (Grabarczyk-Tokaj 2010: 2).

Oprécz ograniczenia analiz do komercyjnego modelu zawodu mery-
toryczne uszczuplenie refleksji podejmowanych w ksigzce stanowi takze
zawezenie przedmiotu badan do dziennikarstwa informacyjnego w trady-
cyjnych mediach masowych, z pominieciem tak specyficznej kategorii jak
dziennikarstwo obywatelskie czy dziennikarstwo uprawiane w ,nowych
mediach” sieciowych (por. Goban-Klas 2011: 54).

Celem niniejszej ksiazki jest préba wyinterpretowania, na podstawie
wynikéw jako$ciowej analizy zawartosci, komercyjnego modelu pelnie-
nia roli zawodowej przez polskich dziennikarzy poprzez zidentyfikowanie
konkretnych komponentéw i przejawéw owego wspotczesnego profilu za-
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wodowstwa w dziennikarstwie oraz wskazanie gtéwnych czynnikéw, kto-
re go determinujg. Realizacja tak sformulowanego zamierzenia wymaga
znalezienia odpowiedzi na trzy istotne pytania badawcze. Pierwsze z nich
dotyczy kwestii definicyjnej, jest bowiem pytaniem o to, kim powinien by¢
wspolczesny dziennikarz, w jaki sposéb definiuje sie jego zawod i prze-
pisy roli w uregulowaniach prawnych, aktach deontologii zawodowe;j
oraz w ramach wlasnej grupy zawodowej (a takze — uzupelniajaco —
w odczuciu opinii spotecznej). Drugi watek badawczy sprowadza si¢ do
zidentyfikowania metod, przy uzyciu ktérych dziennikarze pelniacy
swoja zawodowa role wedlug komercyjnego modelu tworza przekazy
dziennikarskie, a w konsekwencji wspotksztaltuja spoleczenstwo medial-
ne i kreuja okreslone wizje rzeczywistosci: spolecznej, gospodarczej, poli-
tycznej. Ostatnie z pytan zwigzane jest z kwestia czynnikéw i proceséw,
jakie okreslaja obecny ksztalt roli zawodowej dziennikarza i ewentual-
ne wystepujace w jej strukturze konflikty. Udzieleniu odpowiedzi na to
pytanie posluzy omdwienie historycznych i instytucjonalnych oraz spo-
tecznych, politycznych, prawnych, gospodarczych i kulturowych uwarun-
kowan wykonywania zawodu, odnoszacych sie nie tylko do komercyjnego
modelu zawodowstwa w dziennikarstwie, ale takze stanowigcych kategorie
uniwersalne dla polskiego dziennikarstwa sensu largo.

Sformulowaniu odpowiedzi na wskazane problemy postuzyta jako-
$ciowa analiza zawartosci, ktéra wykorzystana zostala do zbadania za-
wartoséci etycznych kodekséw stowarzyszen dziennikarskich oraz innych
aktow dotyczacych unormowan etycznych o charakterze srodowiskowym
(Dziennikarskiego Kodeksu Obyczajowego SD RP, Kodeksu Etyki Dzien-
nikarskiej SDP, Deklaracji Zasad Miedzynarodowej Federacji Dziennika-
rzy, Karty Etycznej Mediéw, Dziennikarskiego Kodeksu Obyczajowego
Konferencji Mediéw Polskich). Analizie zawarto$ci poddano réwniez
os$wiadczenia i raporty Rady Etyki Mediéw z lat 2004—2012 oraz wybrane
przekazy prasowe publikowane (w zwigzku z wybranym casusem obycza-
jowo-politycznym) na tamach gléwnych ogélnopolskich dziennikéw, ze
szczegllnym uwzglednieniem zastosowanych przez dziennikarzy technik
erystycznych, perswazyjnych i manipulacyjnych oraz innych metod kre-
owania obrazéw rzeczywistosci.

Istotna cze$¢ opracowania stanowi réwniez analiza i interpretacja wy-
nikéw badan CBOS-u dotyczacych spolecznych oczekiwan zwiazanych
z pozadana formula pelnienia roli zawodowej przez dziennikarzy oraz
opinii respondentéw na temat rzeczywistych sposobéw jej odgrywania.
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Z kolei pewien rodzaj autoportretu dziennikarzy pozwola zarysowaé wy-
niki badania zatytulowanego ,Zawdd ambiwalentny. Dziennikarze 20107,
dotyczacego opinii dziennikarzy na temat kondycji srodowiska dziennikar-
skiego w Polsce. Badanie przeprowadzone zostato przez Instytut Monito-
rowania Mediow. Dodatkowa empiryczna ilustracje watkéw podejmowa-
nych w niniejszej ksiazce stanowia wypowiedzi przedstawicieli sSrodowiska
dziennikarskiego publikowane na tamach branzowego magazynu ,Press”.
Nie nalezy ich jednak traktowac jako reprezentatywnych wynikéw syste-
matycznej analizy, a jedynie jako material egzemplifikujacy dla wybranych
motywéw prezentowanych w rozwazaniach zawartych w tym tomie.



