W numerze pisza migedzy innymi:

PROF. DR HAB. MACIEJ MROZOWSKI Spectator in spectaculum. Ukryte 0S0bowosci
programow telewizyjnych TVP1, TVP2, TVN, Polsat

DR ANNA ANTCZAK Korespondenci wojenni i oficerowie prasowi —
wspotdziatanie czy przymus

DR WOJCIECH ADAMCZYK Sumienie dziennikarstwa? Koncepcije instytucji
press ombudsmana w amerykanskich mediach

Redakeja ,,Studiow Medioznawczych” informuje, ze od nr 4 (19) 2004 artykuly i materialy
sq dostepne w wersiji anglojezycznej na stronie internetowej http://sm.id.uw.edu.pl

9ZINMNEUZOIPINf EIPIL)S

=
~
%)
=
=}

v

Media S 1icl

1zl

Studies |V[edlopznzyyeze
SR EONE, T t‘(-ln % e |
mo(elﬁ IDiﬂl@(ﬁ]ﬂé‘a mvediasmediasme ditynicd i

mEclifFmiedi i ol

NIEIENAUVER e BRI R

rmedifh 1 e olif

e ol red ik
i ed diia
4l

|

T®@ 1
e el nedin

niElclii g H miCalia

hedia mmedii icdiarmedio
ll](‘(ll el e igine diaeme gk d i
nediamm n@alia m@}(d]ﬂ@ media media el
lia mediammeEaie media mmedin nw(l
media mediamedia media n

INSTYTUT DZIENNIKARSTW -UNIWERSYTETU WARSZAWSKIEGO
A maoedadia media m




Studia Medioznawcze 1 (40) 2010 ISSN 1641-0920

TOMASZ GACKOWSKI

On the methodology | Rzecz
of media studies |0 metodologii badan
research | medioznawczych

KEY WORDS
media studies, image, content analysis,
methodology, research

ABSTRACT

The article was written in response to review of

a book The media image research methods (edited
by Tomasz Gackowski and Marcin f.aczynski,
published in 2009) by prof. Wiestaw Sonczyk
(Content analysis method and the media image
research, “Media Studies” 2009, No 3). The text
contains a few methodological remarks on media
research and media competence supported by
Ryszard Krauze’s media image research results,
based on information presented about him in
Polish national dailies between July and September
2007. The author hopes that this article will be the
beginning of a discussion on the methodological
aspects of media research.

StOWA KLUCZOWE
medioznawstwo, wizerunek, analiza zawarto$ci,
metodologia, badania

STRESZCZENIE

Artykut jest odpowiedzia na inspirujaca do
przemy§len recenzj¢ opublikowanej w 2009 r. ksiaz-
ki Metody badania wizerunku w mediach, pod red.
Tomasza Gackowskiego i Marcina Laczynskiego,
autorstwa prof. Wiestawa Sonczyka (Metoda analizy
zawartosci a badanie wizerunku medialnego, ,,Studia
Medioznawcze” 2009, nr 3). Tekst przedstawia kilka
metodologicznych postulatéw badawczych z zakre-
su medioznawstwa, wspartych wynikami przeprowa-
dzonego badania na temat wizerunku Ryszarda
Krauzego na tamach dziennikéw ogdlnopolskich od
lipca do wrze$nia 2007 r. Autor ma nadziejg, ze te-
zy zawarte w artykule beda impulsem do rozpocze-
cia dyskusji nad metodologia badan medioznaw-
czych.
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Na wstepie chcialbym serdecznie podzigkowaé prof. Wiestawowi Sonczykowi za po-
chylenie si¢ nad naszg ostatnig ksiazka!, ktorg wraz z moim kolegg Marcinem Laczyn-
skim, a takze nasza grupa badawcza zrzeszong w Kole Naukowym Obserwacji Polskich
Mediow im. Stefana Kisielewskiego, dzialajacym przy Instytucie Dziennikarstwa Uni-
wersytetu Warszawskiego, oddaliSmy do rak czytelnikom, ktorych zainteresowania
ogniskuja si¢ wokdt zagadnief wizerunku, medioznawstwa czy public i media relations.

Recenzja prof. Wiestawa Sonczyka zwraca uwage na szereg niebagatelnych wat-
kéw w ksigzce Metody badania wizerunku w mediach, ktore warte sa nieustajacej dys-
kusji, pozwalajacej efektywnie uwspotcze$niaé medioznawcza metodologie do prez-
nie rozwijajacych si¢ i zmieniajacych mass mediow. Korzystajac z uprzejmosci redak-
cji ,,Studiow Medioznawczych” pragnatbym odnie$¢ sie do paru spostrzezen prof.
Sonczyka oraz poczyni¢ kilka nowych uwag, ktére — mam nadzieje — pozwola spoj-
rze¢ na frapujace medioznawcow kwestie z nowej perspektywy.

W rozdziale III przywolywanej ksiazki pokusiliSmy si¢ o zaproponowanie autor-
skiego ,,modelu dynamicznego tworzenia wizerunku przez media” (s. 82-100). We
wskazanym miejscu stwierdziliSmy, ze w znacznej mierze ,,0 publikacji informacji
zdobytej i przetworzonej przez dziennikarza decyduje redaktor medium, z ktoérym
ten stale lub czasowo wspotpracuje. Na poziomie redakcji o podjeciu decyzji roz-
strzyga wynik kalkulacji iloSci miejsca na tamach oraz ilo$¢ i wagi poszczegdlnych in-
formacji. Jesli miejsca jest duzo, a informacji mato, do publikacji kwalifikuja si¢ na-
wet te banalne. Jesli jednak jaka$ informacja (np. o aferze) jest bardzo obszerna i po-

I Artykut jest odpowiedzig na recenzje ksiazki Metody badania wizerunku w mediach, pod red.
T. Gackowskiego i M. Laczynskiego, CeDeWu.pl, Warszawa 2009, autorstwa prof. Wiestawa Son-
czyka Metoda analizy zawartosci a badanie wizerunku medialnego, ,,Studia Medioznawcze” 2009,
nr 3, s. 181-188.
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zadana przez odbiorcow gazety, wypycha ona wiele innych informacji z numeru,
kompletnie zagtuszajac ich odbidr”. Nasz recenzent przywolujac ten passus zauwaza,
ze ,,zalozenie takie, moze i teoretycznie stuszne, w odniesieniu do praktyki funkcjo-
nowania wielu wspolczesnych redakcji trudno uznac za trafne. Kazdy, kto cho¢ tro-
che zna realia tej praktyki przyzna, ze mechanizm i kryteria doboru publikowanych
materialéw (bo chyba autorom nie chodzi wylgcznie o informacje jako gatunek wy-
powiedzi dziennikarskiej) sa znacznie bardziej skomplikowane (ztozone) i zazwyczaj
pozostaja skrzetnie skrywana tajemnicg redakcyjnej kuchni [...]. Nie wiem oczywi-
Scie, ile redakcji prowadzi obecnie takie ,,prywatne wojenki” miedzy soba, ale wiem
na pewno, ze t¢ wyzej opisang? nie sposob uznaé za jedyng. Skoro tak, to miejmy
Swiadomosé, ze roli takiego »kryterium« i jego wplywu na dobor publikowanych ma-
terialéw nie sposob ani przewidzieé, ani ocenic”.

Nie mozna si¢ nie zgodzi¢ z prof. Sonczykiem, ktéry przekonuje, iz ,,prywatne wo-
jenki” stanowia jeden z wazniejszych elementow doboru informacji przez redakcje.
Warto w takim razie doda¢, ze niematy wplyw na to, co zostanie finalnie wydrukowa-
ne w gazecie, maja rowniez takie czynniki, jak dtugo$¢ tekstu, np. artykul miat zajaé
cala kolumne, jednakze redaktor, nie mogac dodzwonic si¢ do 0sOb zainteresowa-
nych, byl zmuszony ograniczy¢ si¢ do tekstu o polowe krétszego. Majac Swiadomosé
tego, ze cala kolumna musi by¢ wypelniona, poleca jakiemu§ praktykantowi lub ko-
ledze z redakcji, ktory ma akurat czas, aby przeprowadzit krotki wywiad z jakims§ eks-
pertem, mogacym ocenic relacjonowane w tekscie zdarzenie. Ponadto prosi grafika,
aby puste miejsce wypetnil dodatkowym zdjeciem lub infografika albo jakimi§ wyim-
kami z internetowego forum gazety (vox populi) lub tez krotkimi depeszami z Pol-
skiej Agencji Prasowe;j.

Kazdy, kto spedzit cho¢ jeden dzief w jakiejkolwiek gazecie i obserwowat jej po-
wstawanie czy tez nawet uczestniczyl w tym procesie, zdaje sobie sprawe z tego, ze
takie przypadki maja miejsce bardzo czesto. Praktyka codziennego funkcjonowania
redakcji pokazuje, jak wiele trudnych do uchwycenia przez medioznawce zjawisk
1 czynnikow zachodzi w trakcie tworzenie wydania. Czy fakt, ze proces ustalania po-
rzadku newsow na stronach gazety czy w radiowych/telewizyjnych serwisach informa-
cyjnych (zagadnienie gatekeeping oraz agenda-setting) jest ztozone i dos¢ nieuchwyt-
ne dla badacza, ma przesadzaé o tym, iz nie ma sensu tworzy¢ np. teoretycznych mo-
deli przeplywu informacji i oddzialywania decyzyjnego (poziom 1 — redaktor na-
czelny vs zastepcy oraz szefowie dziatéw, poziom 2 — szef dziatu vs dziennikarz, po-
ziom 3 — dziennikarz (z diuzszym do$wiadczeniem/ z wiekszym zaufaniem kierownic-
twa/ zastgpujacy szefa dziatu, ktory zachorowat lub jest na urlopie/ prowadzacy wy-
danie/ znajacy oczekiwania szefa dziatu etc.) vs dziennikarz (z krdtszym doswiadcze-
niem/ bedacy krdocej w redakeji/ mniej znajacy oczekiwania szefa dziatu etc.) oraz
oddzialywania sytuacyjnego (choroba szefa wydania i zast¢pstwo innego dzienni-

2 Profesor Sonczyk przywotat przyktad rywalizacji miedzy ,,Dziennikiem Polska Europa Swiat”
a ,,Rzeczpospolita” i ,,Gazeta Wyborczg” — T.G.
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karza/ tekst krotszy niz miat by¢ — luka na stronie/ brak zdjecia/ brak wywiadu, ktory
mial uzupelniaé artykul/ niemozno§¢ dodzwonienia si¢ do stron konfliktu/ potrzeba
szybkiej analizy czy tez komentarza ze strony kierownictwa redakcji etc.)? Medio-
znawca — badacz mediow — musi da¢ odpowiedz negatywna.

Tworzac nasz ,,model dynamicznego tworzenia wizerunku przez media”, opracowa-
lismy dla niego pewne teoretyczne ramy, zaktadajac, ze koniec koficow to, co jest opu-
blikowane na tamach gazet, w wigkszym stopniu zalezy od przewidywalnej, rzeczywistej
woli i interesow kierownictwa redakcji, niz od potencjalnych ,,prywatnych wojenek” lub
skomplikowanego oddzialywania decyzyjnego czy sytuacyjnego. Ostatecznie wierzymy
w to, ze kolegium redakcyjne panuje nad tym, co jest publikowane w jego gazecie/ co
jest emitowane w jego serwisie informacyjnym. Oczywiste jest, ze przy tworzeniu jakie-
gokolwiek modelu teoretycznego badacz musi poczyni¢ pewne zalozenia, ktére powin-
ny by¢, w stopniu najbardziej mozliwym, obiektywne, neutralne. Taka perspektywa ba-
dawcza gwarantuje celowo$¢ tworzenia modelu, ktéry nie zamazuje obrazu badanego
medium, lecz go porzadkuje, strukturalizuje i pozwala lepiej zdiagnozowac. Nawet jesli
w pewnym zakresie zostaje on wyabstrahowany z praktyki codziennego funkcjonowania
mediow, ktorej uchwycenie jest ograniczone ze wzgledow technicznych. O ile mozna ob-
serwowac redakcje przez 24 godziny na dobg, o tyle niemozliwe wydaje si¢ doktadne ro-
zeznanie we wspomnianych ,,prywatnych wojenkach” i umiejetne skorelowanie ich wy-
stepowania/nasilania si¢ z tym, co jest publikowane na tamach danego medium. Stad tez
przyznajemy racje prof. Sonczykowi, ze jest to proces niezwykle zlozony i trudny do oce-
nienia. Jednakze, tworzac model, wielokrotnie zaznaczyliémy, co nasz recenzent zauwa-
zyl, iz nie nalezy jego zalozef i wytycznych absolutyzowac. Sg one swoistymi ramami in-
terpretacyjnym, ktore maja pozwoli¢ badaczowi zaobserwowal przeplyw informacji
i oddziatywania r6znych sit, ale w zadnym razie catkowicie wyjasni¢ ztozonoSci catego
procesu. MieliSmy tego §wiadomos¢ i dlatego tez w cytowanym przez prof. Sonczyka
akapicie wypisaliSmy tylko najwazniejsze — w naszym odczuciu — sily, ktore wplywaja na
zawarto$¢ medium: decyzja szefa dzialu, decyzja dziennikarza-autora tekstu, ilo§¢
wolnego miejsca, waga danej informacji (w odczuciu dziennikarza-autora i jego
przetozonego), przewidywane pozadanie newsa przez czytelnikow/odbiorcow me-
dium (odczucie szefa dziatu i dziennikarza-autora tekstu). Dlatego tez nadal uwazamy,
ze modelowanie zjawisk, zachodzacych w mediach, pozwala tatwiej zauwazy¢ to, co jest
oczekiwang norma i odréznié jakiekolwiek oczekiwane (vide: przykiad dotyczacy diugo-
Sci tekstu) lub nieoczekiwane (vide: ,,prywatne wojenki”) aberracje.

Na kolejnych stronach prof. Sonczyk, analizujac nasz ,,model dynamicznego two-
rzenia wizerunku przez media”, dystansuje si¢ od zaproponowanego przez nas w mo-
delu podziatu mediéw na tzw. media pierwszego i drugiego rzedu, stwierdzajac, ze ist-
nienie ,,takiego podzialu w praktyce trudno potwierdzi¢, a i teoretycznie jest on nieja-
sny, nieprecyzyjny. Zardwno z punktu widzenia redakcji, jak i z perspektywy czytelni-
ka trudno jest go wiarygodnie uzasadnié. Autorzy tez tego nie uczynili”. Nastepnie
nasz recenzent, przywotujac zaproponowane przez nas na tamach ksiazki definicje
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mediow pierwszego i drugiego rzedu?, wychodzi naprzeciw naszym propozycjom i do-
daje: ,,Staram si¢ zrozumie¢ intencje autoréw, ale — powtarzam — nie sadze, zeby taka
kategorie mediow mozna bylo jednoznacznie okreSli€. Sami autorzy nie wyjasniaja,
dlaczego mozna do niej zaliczy¢ tylko »najwigksze« pisma, »duze« media elektronicz-
ne, »cze$C« tytuldw branzowych itd., albo co znaczy w praktyce okreslenie »w mniej-
szej skali«, »oryginalne, a nie inspirowane informacje« itd.”.

Profesor Sonczyk, wytykajac nieécistoSci w naszej rozszerzajacej definicji pojecia
,media pierwszego rzgdu”, dyskredytuje ja jako niewiarygodna i sztuczng. Parado-
ksalnie to, co dla naszego recenzenta jest wada tej definicji, dla nas od samego po-
czatku jej formutowania bylo zaleta. Ot6z nie byto naszym celem zdefiniowanie po-
jecia ,,mediow pierwszego rzedu” w taki sposob, ze bedzie mozna odgdrnie ustalié,
ktore media w Polsce sg na pewno mediami pierwszego rzedu, a ktore nie. Nasza de-
finicja ma charakter rozszerzajacy i nie proponujemy w niej zadnej taksatywnej listy
medidw pierwszego rzedu. Zwracamy w niej jedynie uwage na pewna zasadnicza, wy-
ro6zniajaca media pierwszego rzedu ceche — oryginalno$é newsow albo moze lepiej
unikatowos$¢ newsow (majac na mysli internet, w ktorym istotnym rozréznieniem
jest wlasnie unikatowoS¢ newsa, unikatowa zawarto§¢ portalu, ktéra pozwala, np.
Google’owi, pozycjonowaé dang strone wyzej w rankingu wynikdw przypisanych dla
danego, wyszukiwanego przez internaute sfowa. To tak, jak z unikatowymi wizyta-
mi na stronie internetowej, a nie kolejnymi jej odstonami, czy tez z uzytkownikami,
ktorzy po raz pierwszy odwiedzaja strong/portal). Oryginalnos¢/unikatowosS¢ pu-
blikowanych/emitowanych newsow stanowi kryterium, ktére przesadza o tym, czy ja-
ka§ gazeta czy portal jest medium pierwszego rzgdu, czy tez nie. Nie proponujemy
rowniez zadnej miary wzglednej lub bezwzglednej, ktora pozwalataby na przyktad
procentowo okre§la¢ oryginalno$§¢/unikatowo$¢é danego medium. PostawiliSmy te
kwestie otwarcie. ZwrociliSmy tylko uwage, ze oryginalno§¢/unikatowosS¢ newsow
czesto idzie w parze z zasobnoS$cia danego medium: zatrudnianiem zagranicznych ko-
respondentdw, reporterdw, dziennikarzy, posiadaniem sprze¢tu transmisyjnego etc.
Dlatego tez stwierdzamy, ze ,,raczej” najwicksze dzienniki, tygodniki opinii, stacje te-
lewizyjne i radiowe stanowia ,,media pierwszego rzedu”. Ponadto, jak dalej wykaze-
my, pojecie medium ,,pierwszego rzedu” lub ,,drugiego rzedu” nie moze by¢ ostre
i jednoznaczne, jakby tego oczekiwat prof. Sonczyk.

Ostatecznie nasz recenzent ma tego Swiadomos¢, gdy stusznie zauwaza, ze np.
»,mate lokalne stacje radiowe podaja w swoich serwisach informacyjnych gtéwnie
wlasne, czyli oryginalne wiadomo&ci lokalne, na ktoére Zaden z »duzych« nadawcow

3 ,Mediami pierwszego rzedu nazywamy te, ktore zdobywajg i redaguja oryginalne, niepubliko-
wane nigdzie indziej informacje i komentarze — maja wlasnych dziennikarzy, reporteréw, fotogra-
fow czy publicystow. Takimi mediami sa w Polsce najczesciej najwigksze dzienniki, tygodniki opinii,
duze stacje telewizyjne, radiowe oraz cze$¢ tytuléw branzowych, a w mniejszej skali takze regional-
ne i lokalne dzienniki, tygodniki. W ramach tej definicji do mediéw pierwszego rzedu beda naleze¢
takze tytuly plotkarskie i sensacyjne, o ile beda publikowaé oryginalne, a nie inspirowane informa-
cje” — Metody badania wizerunku..., s. 93.
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nawet nie zwrdci uwagi, ale informacje o waznych wydarzeniach w kraju i za granica
czerpia — cho¢ si¢ do tego oficjalnie nie przyznaja — z tzw. Zrédel zewnetrznych. Moz-
na zapytac: czy sa to mimo wszystko media pierwszego rzedu? Zastanawiajace jest
tez, dlaczego do tej grupy podmiotéw medialnych autorzy nie zaliczyli m.in. agencji
informacyjnych, ktore z natury sa przeciez swoistymi »producentami informacji,
z ktérych nastepnie korzystaja rézne media”. Spiesze wiec z odpowiedziami.

Przy tworzeniu podziatu na ,,media pierwszego i drugiego rzedu” myS§leliSmy tyl-
ko o newsach, ktore maja szans¢ miec zasieg ogdlnopolski. Nie bralismy wowczas pod
uwage informacji publikowanych na przyktad w gazetach regionalnych o niespraw-
nym moscie w gminie X. Uwazamy bowiem, ze nalezy rozrdzni¢ w calej rozciagtosci
potencjalne newsy ogblnopolskie od potencjalnych newsow regionalnych. Z naszych
obserwacji, a w szczegblnosci z moich badah nad innowacyjnym projektem polacze-
nia ogo6lnopolskim grzbietem regionalnych wydafh wydawnictwa Polskapresse pod
wspOlng marka dziennika ,,Polska. The Times”, wynika, ze tematyka mediow ogdlno-
polskich w znacznym stopniu r6zni si¢ od tematyki mediow regionalnych. Nie moge
podaé dokfadnych danych statystycznych, jednak moge pokusi¢ sie o nastepujace
stwierdzenie: duzo bardziej prawdopodobne jest to, Ze znacznie czgSciej news o po-
tencjale ogolnopolskim (np. wizyta Prezydenta RP w Rosji, dymisja Marszatka sejmu
etc.) dostanie si¢ na famy gazety regionalnej/lokalnej i bedzie stosunkowo wysoko
pozycjonowany (pierwsze piec stron, a takze nierzadko zdjecie) niz news o potencja-
le regionalnym/lokalnym (np. eksmisja wielodzietnej rodziny z mieszkania przy ul.
Reymonta w miescie X etc.) znajdzie uznanie w oczach redaktoréw medidéw ogdlno-
polskich i zaistnieje na ktorej$ z dalszych stron dziennika. Dlatego tez uwazam po-
stulat metodologicznego oddzielenia analizy tematycznej mediow o zasiegu ogolno-
polskim od mediéw o zasiegu regionalnym/lokalnym za zasadny. Idac dalej tym tro-
pem i wypelniajac zalozenia modelowe proponowanych w ksiazce poje¢ ,,mediow
pierwszego i drugiego rzedu”, nalezy rozrdzni¢ dwa teoretyczne poziomy podzialu
medidow — ogolnopolski i regionalny/lokalny. Przy rownoczesnej §swiadomo&ci, ze te
dwa poziomy nie sg od siebie catkowicie niezalezne i nierzadko w sposob realny na
siebie oddzialywuja (np. zapozyczenie newsa o potencjale regionalnym/lokalnym
z medium regionalnego/lokalnego do medium ogdlnopolskiego). W takim przypad-
ku nasza definicja rozszerzajaca dotyczylaby mediéw ogoélnopolskich, ktore publiku-
ja/emituja na co dzien newsy o potencjale ogdlnopolskim oraz incydentalnie zapozy-
czaja newsy o potencjale regionalnym/lokalnym od mediéw regionalnych/lokalnych.
Dzigki takiej perspektywie metodologicznej nasza definicja wydaje si¢ jakby bardziej
Swiadoma, cho¢ wiemy, Ze nie wyczerpuje ona wymogow skonficzonej definicji, ktora
mozna byloby umiesci¢ w sfowniku terminologicznym medioznawstwa. Mozliwe, ze
w toku kolejnych badan bedziemy mogli ja bardziej uszczegdtowic i ,,zwielowymiary-
zowac”, zwlaszcza ze na drugim poziomie — medidéw regionalnych/lokalnych — wyste-
powalyby tez ,,media pierwszego i drugiego rzedu” niezaleznie od pierwszego, ogdl-
nopolskiego poziomu. Unikatowa informacja w dzienniku regionalnym o wadliwych
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studzienkach przy ul. Chlopskiej w gminie X mogtaby by¢ powielona przez jaka$ ga-
zete lokalng lub dzielnicowa lub przez jakiS§ biuletyn urzedu gminy. W tym przypad-
ku dziennik regionalny bylby ,,medium pierwszego rzedu”, natomiast gazeta lokalna
czy dzielnicowa lub biuletyn urzedu gminy — ,,medium drugiego rzedu”.

Jesli chodzi o agencje informacyjne, to prof. Sonczyk ma w pelni racje, dywagujac
nad tym, czy powinny one zosta¢ zaliczone do grupy ,,mediow pierwszego rzedu”.
Nieumieszczenie agencji informacyjnej wydaje si¢ wiec wylacznie niedopatrzeniem
redakcyjnym z naszej strony, gdyz tworzac definicje ,,mediow pierwszego rzedu”,
mieliSmy takie agencje, jak: PAP, KAI, TAI w pamieci. Niestety, w tym przypadku za-
braklio starannosci, przez co nie zostaly one wlaczone do omawianej definicji.

W tym miejscu warto pochyli€ si¢ rOwniez nad kwestia zapozyczania caloSciowe-
go lub cze¢sciowego informacji z np. Polskiej Agencji Prasowej przez dzienniki, stacje
radiowe i telewizyjne o zasiegu ogolnopolskim. Pamigtajmy jednak, ze — zgodnie
z definicja ,,mediow pierwszego rzgdu” — o oryginalnoSci/unikatowosci newsow dane-
go medium o zasiegu ogoélnopolskim §wiadczy ich systematyczne wystepowanie, co
nie znaczy, ze jesli dziennik ogdlnopolski przy czesci publikowanych materialéw za-
pozycza czesciowo lub catoSciowo informacje z depeszy PAP-u, to traci on swoja ory-
ginalno$¢/unikatowoS¢ i przestaje by¢ ,,medium pierwszego rzedu”. W zadnym razie.
Agencje informacyjne — jak slusznie zauwaza prof. Sonczyk — sa ,,producentami in-
formacji” i one w znacznej mierze nadaja ton funkcjonowaniu mediow o zasiegu
ogolnopolskim. Chodzi raczej o to, czy medium o zasiggu ogdlnopolskim ,,zadowala
si¢” depesza z PAP-u, czy tez moze wysyla w dane miejsce swojego reportera lub
dzwoni do bohatera wydarzenia i rozwija krotka informacje proweniencji agencyjnej
w szerszy artykul, ktOry staje si¢ unikatowym/oryginalnym tekstem powielanym na-
stepnie przez ,,media drugiego rzedu”.

Profesor Sonczyk, omawiajac nasza definicje ,,mediéw drugiego rzedu”, podziela
watpliwo$¢, ktora po czesci wyjasniliSmy powyzej, gdy thtumaczyliSmy zalezno$¢ migdzy
korzystaniem z depesz PAP-u a zwyczajnym powielaniem ich przez media og6lnopol-
skie. Zwraca jednak réwniez uwage na ciekawsze i intrygujace zagadnienie. Otz ,,jak
kwalifikowac pisma »zyjace« wyltacznie z przedrukéw (np. »Angora«) lub zamieszcza-
jace na swoich tamach przedruki tekstéw publikowanych wcze$niej w innych pismach,
z ktérymi wspOtpracuja na podstawie stosownych umow? Co wiecej, z punktu widze-
nia czytelnikdw »Angory« przedruki sa traktowane jako »oryginalne« materialy ofe-
rowane im przez redakcje, czego — jak sadze — nie mozna zbagatelizowac”.

Na wstepie wyjasnijmy, ze mozna bez watpliwosci sklasyfikowaé — jak wyrazif si¢
profesor — , pisma »zyjace« wytacznie z przedrukow” jako ,,media drugiego rzedu”.
One po prostu powielaja informacje juz opublikowane gdzie indziej, majace zasieg
ogolnopolski. Ich wktad w dyskurs jest bardzo ograniczony i sprowadza si¢ tylko do
powielenia zdarzen i argumentdw, ktdre w dyskursie medialnym juz wystepuja. Tak
wiec ,,Angora” jest bezsprzecznie, powiedzielibySmy — programowo, ,,medium dru-
giego rzedu”. Nie ma tu najmniejszych watpliwosci.



158 Tomasz Gackowski

Zaciekawily mnie natomiast watpliwoSci prof. Sonczyka odnos$nie do punktu wi-
dzenia czytelnikdw ,,Angory”, przez ktorych — jak stwierdza nasz recenzent — ,,s3
traktowane jako »oryginalne« materialy oferowane im przez redakcj¢”. Moje zainte-
resowanie wynika z faktu, iz od zawsze wydawato mi si¢, ze w polskiej tradycji me-
dioznawstwa w centralnym miejscu zakresu zainteresowan badaczy mediow byt prze-
kaz, badane medium i wszystko to, co jest zwiazane z powstawaniem medium — pra-
ca redakcji, sktad redakc;ji, linia programowa, stylebook, relacje dziennikarskie, od-
dzialywanie tworcOw przekazu na przekaz, finalna postaé przekazu etc. By ujac to
bardziej obrazowo. W relacji NADAWCA - PRZEKAZ — ODBIORCA medioznaw-
ca lokuje swoje zainteresowanie raczej miedzy NADAWCA a PRZEKAZEM. Rza-
dziej na relacji PRZEKAZ a ODBIORCA (np. badan agenda-setting, w ktorych ko-
rzysta si¢ z wynikOw badan sondazowych, a przez co niezb¢dna jest znajomos$¢ meto-
dologii badan socjologicznych z interpretacja wskaznikow i rownan na czele). Jest to
oczywiScie ze szkoda dla nauki o mediach. Ograniczenia materialne, techniczne
1 organizacyjne tym bardziej nakierowuja zainteresowania badawcze medioznawcy
na relacie NADAWCA a PRZEKAZ. Warto réwniez pamietaé, ze to, w jaki sposob
przekaz oddziatuje na odbiorce, jak rozumie przekaz nadawcy, co z niego dla odbior-
cy wynika, czy przekonuje on do czego$ odbiorce, jest domena gidwnie socjologii,
psychologii, antropologii czy etnografii, z ktorych poniekad — co nalezy podkresli¢ —
wywodzi si¢ nauka o mediach. W zwiazku z powyzszym medioznawcg interesuje ra-
czej NADAWCA, PRZEKAZ oraz zachodzace migdzy nimi relacje. Dopiero w dal-
szej czedci — jesli pozwalaja mu na to $rodki organizacyjne i techniczne — moze po-
chyli¢ si¢ nad odbiorem przekazu i skorzystac z szerokiego repertuaru metod socjo-
logicznych. Nie zapominajmy jednak, ze stricte medioznawcza metodologia, jaka jest
analiza zawarto$ci (ang. content analysis) ma wyrazne ograniczenia, ktore ze swej
istoty zawezaja medioznawcze pole badawcze. Za pomoca analizy zawartoSci mozna
bada¢ wielowymiarowo relacje NADAWCA a PRZEKAZ oraz dokladnie zdiagno-
zowal charakter, strukture, perswazyjno$¢ przekazu, a nawet wyznaczone przez
nadawce dla danego przekazu cele. Jednoczes$nie analiza zawartosSci jest bezuzytecz-
na w badaniu tego, w jaki sposob na dany przekaz reaguje odbiorca medium. Medio-
znawca moze antycypowac wrazenia czy nawet reakcje odbiorcy na podstawie do-
Swiadczenia badawczego, z ktdrego wynika, iz na danego typu przekazy, o danej mor-
fologii jezykowej i perswazyjnej — przy zalozeniu, ze odbiorca rozumie wszystkie sto-
wa, ktore czyta/styszy w badanym medium — mozna oczekiwaé okreslonej interakcji.
Jednakze, by poczyni¢ tego typu sugestie, musi najpierw doktadnie dowiedzie¢ si¢, do
kogo trafia dany przekaz medialny i mie¢ w pamieci socjologiczno-psychologiczny
obraz grupy odbiorcéw. A to, jak wspomnieli§my wcze$niej, zdaje si¢ by¢ raczej ce-
lem badaf socjologicznych, psychologicznych i w coraz wigkszym stopniu antropolo-
gicznych i etnograficznych. Co nie znaczny wcale, ze medioznawca ma rezygnowac
czy tez jest zwolniony z badania reakcji odbiorcéw na przekazy medialne. Powinien
to czyniC jak najczesciej — pozwalaja mu na to Srodki organizacyjno-techniczne. War-
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to jednak pamigtac, ze to wlaSnie medioznawcze pochylenie sie nad przekazem i je-
go tworcg (NADAWCA — PRZEKAZ) jest wartoscig dodana do dorobku i osiggniec
nauk socjologicznych, z ktorych nauka o mediach bierze swdj poczatek.

Analiza zawartosci, rdzennie medioznawcza metodologia, nie da nam odpowiedzi
na to, jak wyglada relacja PRZEKAZ a ODOBIORCA, czyli jak czytelnik/widz/stu-
chacz reaguje na dany przekaz. To jest jednak jej swoista zaleta, gdyz pozwala medio-
znawcy skupic sie na zagadnieniach i zjawiskach, ktdére w znacznej mierze pomijaja
pozostale dyscypliny badawcze. Dlatego tez watpliwosci prof. Sonczyka odno$nie do
»Angory”, tygodnika przedrukow, i tego, jak ja traktuja jej odbiorcy — jako medium
oryginalne, ,,medium pierwszego rzedu”, gdyz po raz pierwszy czytaja dane teksty za
jego posrednictwem — z punktu metodologicznego i typologicznego s3 dla medio-
znawcy drugorzedne. Zwtaszcza przy konstruowaniu naszego ,,dynamicznego mode-
lu tworzenia wizerunku przez media”. Medioznawce, tworzacego modele i typologie
Srodkéw masowego przekazu, nie interesuje w pierwszej kolejnosci to, w jaki sposob
ODBIORCA traktuje uzytkowane media — czy uznaje je za ,,media pierwszego czy
drugiego rzedu”. W tym kontekScie subiektywizacja tego typu jest bezuzyteczna.
(Mam jednak $wiadomo$¢, ze bylaby ona nieoceniona podczas analizy odbiorcow
»Angory” i tworzeniu profilu psychologiczno-socjologicznego czytelnika magazynu.)
Precyzujac - to, ze pan Kowalski nie czyta gazet, a kupuje raz na tydzien ,,Angore”
i tam dowiaduje si¢ dopiero o newsach, ktoére juz dawno obiegly famy dziennikow,
jest mniej istotne dla badanego przez medioznawce NADAWCY czy PRZEKAZU,
a tym bardziej przy tworzeniu teoretycznych modeli porzadkowania mass mediéw
1 przeptywu informacji miedzy nimi. Dla medioznawcy wazne jest to, w jaki sposob
»Angora” wypelnia swe famy i czy robi to za pomoca swoich dziennikarzy, reporte-
réw, ktoérzy piszg artykuly uzupetniajace dyskurs o nowe newsy. Jesli po prostu po-
wiela teksty z innych gazet, jest zwyczajnym ,,medium drugiego rzgdu” bez wzgledu
na wrazenia pana Kowalskiego, ktdry czerpie informacje o §wiecie, o dyskursie pu-
blicznym tylko z ,,Angory” raz na tydzien.

W dalszym toku recenzji prof. Sonczyk stwierdza, ze zaproponowany przez nas
model ,nie tylko niczego nie wyjasnia, ale wrecz przeciwnie — mnozy watpliwosci”.
Z tym stwierdzeniem niepodobna si¢ zgodzi¢. Wydaje sie¢, Ze nasz recenzent w toku
swojego wywodu zapomnial, ze komentowany ,,dynamiczny model tworzenia wize-
runku przez media” dotyczy wizerunku. Zostal stworzony na potrzeby monitoringu
wtladnie tego aspektu czyjejs lub czego$ aktywnosci w sferze publicznej, medialne;.
Dzigki okresleniu, co dla czyjego$ (np. premiera Donalda Tuska) lub czego$ (firmy
MTResearch) wizerunku jest ,,medium pierwszego rzedu”, a co ,,medium drugiego
rzedu” oraz kolejnego rzedu ma przemozne znaczenie, gdyz zalezy od tego ustalenie
charakteru monitoringu mediéw oraz odpowiedniego analizowania i porOwnywania
jego wynikow. Dzigki temu mozna w szybki sposdb okreéli¢ kanaly przeptywu do-
brych/ztych informacji, ksztattujacych wizerunek naszego klienta oraz ich rezonans
spoteczny — impakt medialny (na podstawie danych naktadu, sprzedazy, liczby emi-
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sji, czasu emisji, liczby odston, zasiegu danego medium etc.). Z tej perspektywy ow
model bezsprzecznie spetnia swoje zadanie i jest uzyteczny. Z punktu widzenia me-
dioznawczego, o czym napisano powyzej, nasz model stanowi pewna ogolna, prosta,
cho¢ caloSciowa propozycje, noszaca znamiona paradygmatycznego spojrzenia, dia-
gnozowania przeplywu informacji i ich oddzialywania.

Na kolejnych kartach recenzji prof. Sonczyk komentuje druga, praktyczng czesé
ksiazki, stanowigca raport badawczy z kryzysowej analizy wizerunku Ryszarda Krauze-
go z przetomu sierpnia i wrzeS$nia 2007 r. we wszystkich ogdlnopolskich, prestizowych
(broadsheet) dziennikach. Nasz recenzent nieslusznie zarzuca nam, iz nie podaliSmy,
jakimi kryteriami kierowaliSmy si¢ przy ustalaniu proby tytulowej. Prof. Sonczyk nie
pokusit si¢ o pelne zacytowanie odpowiedniego fragmentu ze strony 143. naszej ksiaz-
ki poswieconej wiasnie doborowi proby*, w ktorym staraliSmy si¢ w pelni wytlumaczy¢
czytelnikowi, co i dlaczego stanowito probe¢ badawcza. Nasz recenzent, niestety, wolat
powyzszy passus podzieli¢ na mniejsze czesci i z kazdg z nich polemizowac z osobna.

Dalej prof. Sonczyk zwraca uwage, ze nasz dobdr proby byt niepetny — ,,a jest to
dla wiarygodnosci wynikéw badan prowadzonych metoda analizy zawarto$ci kwestia
bardzo wazna”. Wytyka, ze uzyte przez nas pojecia ,,dzienniki spoleczno-polityczne™
jest nieostre i wydaje si¢ by¢ niestuszne. Twierdzi, ze ,,do tej kategorii z pewnoScig na-
lezy zaliczy¢ rowniez »Super Express«, »Fakt«, »Gazete Prawna«, »Puls Biznesu«.
Lepiej bytoby postuzy¢ si¢ kategoria »dziennik uniwersalne«, wyrdzniana ze wzgledu
na profil tematyczny i krag potencjalnych odbiorcow, ale wtedy i tak do pigciu wybra-
nych do analizy nalezatoby doda¢ oba tabloidy (albo przekonujaco uzasadni¢ ich po-
miniecie). Nie lekcewazylbym tych tytuléw choéby z uwagi na ich masowy naktad
i wysokie wskazniki zasiggu spotecznego (zwlaszcza »Faktu«)”. Niestety, nie mozemy

* Do proby zakwalifikowalismy artykuly opublikowane na famach tych dziennikéw [»Dziennik
Polska Europa Swiat«, »Gazeta Wyborcza«, »Nasz Dziennik«, »Rzeczpospolita«, »Trybuna« - T.G.],
w dniach od 31.08.2007 do 7.09.2007, w ktérych przynajmniej raz padto nazwisko lub okreélenie do-
tyczace Ryszarda Krauzego. Teksty, w ktdrych nie pojawilo si¢ nazwisko ani inne okreSlenie osoby
biznesmena nie zostato zakwalifikowane do badania. Dobdr takiej proby byt uwarunkowany przede
wszystkim okoliczno$ciami spoteczno-politycznymi. 31.08. to dzief zatrzyman: Janusza Kaczmarka,
Konrada Kornatowskiego i Jarostawa Netzla. Wtedy tez pojawiajg si¢ informacje o tym, Ze organy
$cigania poszukuja znanego biznesmena, ktérym szybko okazal si¢ by¢ Ryszard Krauze. Co wigcej,
nastepnego dnia w gazeta pojawily si¢ informacje o konferencji ministra Zbigniewa Ziobry i zastep-
cy prokuratora krajowego Jerzego Engelkinga, a jednocze$nie doniesienia o pierwszych spadkach
akcji spotek Ryszarda Krauzego na gietdzie, majacych miejsce na sesji w dniu 30.08. 7.09 to ostatni
dzien proby, gdyz tego dnia informacja o aferze zwigzana z wydarzeniami w hotelu Marriott zacze-
ta by¢ wypierana z tamow prasy przez wiadomosci dotyczace samorozwigzaniu Sejmu. Mamy wiec
do czynienia z probg rozumowana (empiryczna). Proba zostata ograniczona tylko do prasy ze wzgle-
déw organizacyjnych i technicznych: powigkszenie materialu o wiadomosci telewizyjne, radiowe
i monitoring Internetu, przy tak kompleksowym kluczu kategoryzacyjnym, oznaczaloby koniecznos¢
powigkszenia zespotu badawczego, a z powodu braku przeszkolonych oséb byto to niemozliwe. Dla-
tego zdecydowaliSmy si¢ na wybdr dziennikdw, jako medium najbardziej opiniotworczego i najcze-
Sciej cytowanego, a co za tym idzie z reguly lokujacego si¢ na pozycji medium pierwszego rzedu (ba-
danie Najczesciej cytowane media 2008 r. przeprowadzone przez Instytut Monitorowania Mediow,
[za:] egospodarka.pl, 15.04.2008).” — Metody badania wizerunku ..., s. 143.



Rzecz o metodologii badan medioznawczych 161

si¢ w tej kwestii zgodzi¢ z profesorem. Po pierwsze, kategoria ,,dzienniki spoteczno-
polityczne” wydawala si¢ nam oczywista, cho¢ moze roztropniej bytoby dodaé, ze ba-
damy tylko dzienniki prestizowe, opiniotwdrcze (ang. broadsheet), dzigki czemu
uniknelibySmy nieporozumien. Pojecie ,,dziennikéw uniwersalnych” jest w moim od-
czuciu sztuczne i nic niemowiace, gdyz tak naprawde¢ sprawia, ze badacz dobierajacy
do préby badawczej tytuly z tej kategorii musialby zaliczy¢ do niej wszystkie dostep-
ne na polskim rynku dzienniki, a to zwyczajnie mija si¢ z celem. Po drugie, analiza
zawartoSci i jej wyniki sa tyle warte, ile warta jest odpowiednio i roztropnie dobrana
proba badawcza, to znaczy, ze pordwnywane migdzy soba przekazy medialne sa
w rzeczywistosci porownywalne, czyli badane tytuly prasowe mieszczg si¢ w tej samej
medioznawczej kategorii, rywalizuja o tego samego czytelnika, oddzialywuja na sie-
bie tekstami, redakcje kazdej z tych gazet nie sa oboje¢tne na to, co drukuje ich kon-
kurencja. Z tej perspektywy zrozumiale wiec jest, dlaczego poréwnujemy ,,Dziennik
Polska Europa Swiat”, ,Gazete Wyborczg”, ,Nasz Dziennik”, ,,Rzeczpospolita”
i ,,Trybune”. Byly to w 2007 r. wszystkie ogdlnopolskie tytuly opiniotworcze, presti-
zowe, spoleczno-polityczne. Dzigki temu, wyniki uzyskane za pomoca analizy zawar-
tosci dla kazdego tytutu prasowego byly poréwnywalne. GdybySmy wiaczyli do tej
grupy tabloidy — ,,Super Express”, ,,Fakt” oraz tytuly branzowe — ,,Gazete Prawna”,
»Parkiet”, ,,Puls Biznesu”, to o takim stopniu poréwnywalnosci, a wigc réwniez wnio-
skowania na temat préby badawczej nie moglibySmy mysle¢. ,,Super Express”
i ,,Fakt” nie rywalizuja o czytelnika ,, Rzeczpospolitej” czy ,,Gazety Wyborczej”. Te
grupy, jesli nie sa roztaczne, to w niewielkim stopniu zachodzace na siebie. Jesli cho-
dzi o tytuly branzowe, to zakwalifikowanie ich do tej samej kategorii, co ,,Nasz
Dziennik” czy ,,Dziennik Polska Europa Swiat” bytoby nieporozumieniem. ,,Gazeta
Prawna” jest tytulem prawniczym, ktory pobieznie dotyka zagadniefi polityczno-spo-
tecznych. Nie rywalizuje o czytelnika z ,, Trybung” czy ,,Naszym Dziennikiem”. (Cz¢-
Sciowo rywalizuje z ,,Rzeczpospolita” albo raczej z jej zottymi stronami, bo na pew-
no nie z biatymi stronami, ktére nas najbardziej interesowaly podczas badania.) ,,Par-
kiet” i ,,Puls Biznesu” sa tytulami przede wszystkim ekonomicznymi, gietdowymi,
a nie spoteczno-politycznymi. Podejmuja one tematy polityczne jakby obok ich gtow-
nego zainteresowania, tak wiec pordwnywanie wynikdw analizy zawartoSci tychze ty-
tutéw z wynikami np. ,, Trybuny” czy ,,Dziennika Polska Europa Swiat” bytoby mato
efektywne. ,,Parkiet” i ,,Puls Biznesu” (dzienniki branzowe), tak jak ,,Fakt” i ,,Super
Express”, rywalizuja o czytelnika miedzy soba, w ramach swojej kategorii, jednak nie
rywalizujg o czytelnika z ,,Gazeta Wyborcza” czy ,,Naszym Dziennikiem”.
OczywiScie, przy analizie wizerunku — zwlaszcza w czasie kryzysu wizerunkowego
Krauzego — tak znanego biznesmena, nalezato wzia¢ pod uwage tytuly ekonomiczne,
takie jak ,,Parkiet” i ,,Puls Biznesu”, a nawet ,,Gazet¢ Prawna” — jak chce tego prof.
Sonczyk. Tyle tylko, ze ta analiza zawartoSci powinna i$¢ rownolegle z analizg dzienni-
kéw spoteczno-politycznych, prestizowych. Nie powinny one by¢ — tak jak postuluje
nasz recenzent — umieszczone w tej samej kategorii, gdyz to by wyniki raczej zamaza-
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to, niz rozjasnito. Ponadto, naszym celem nie bylo zbadanie w og6le wizerunku medial-
nego Ryszarda Krauzego. Gdyby taki byl cel tego przyktadowego badania, stworzone-
go na potrzeby ksigzki, dla uzmystowienia czytelnikowi metod badawczych, ktére mo-
g3 by¢ wykorzystywane przy badaniu wizerunku medialnego, to musielibySmy przede
wszystkim zbadad stacje telewizyjne, radiowe, internet oraz tygodniki, dwutygodniki,
miesi¢czniki etc. Na to zwyczajnie nie starczytoby czasu i miejsca w ksigzce. W przypad-
ku kompleksowego monitoringu wizerunku w mediach oczywiste jest, ze nalezatoby
monitorowac wszystkie Srodki przekazu. Jednakze, jak powiadam, byt to przyktad ana-
lizy wizerunku biznesmena w dyskursie politycznym na famach prestizowych dzienni-
kow ogolnopolskich. Zawsze badacz i autor ksigzek pozostaje z dylematem — warto by-
toby zbadac¢ wiecej, napisaC wiecej, ale czy to w stosunku do wniesionego wktadu pra-
cy i Srodkéw finansowych przyniesie proporcjonalnie wigcej spostrzezen i wnioskOw?
Na to pytanie musi odpowiedzie¢ sobie kazdy medioznawca i autor sam.

Warto jednak na potrzebny niniejszej polemiki jednoznacznie da¢ odpowiedzZ na-
szemu recenzentowi na pytanie: jak mdgtby zmieni¢ si¢ raport badawczy i wnioski
z niego plynace, gdybySmy wiaczyli do proby badawczej takie tytuly, jak ,,Fakt”, , Su-
per Express”, ,,Gazeta Prawna”, ,,Puls Biznesu” i ,,Parkiet”? Ponizsze wykresy wyda-
ja si¢ potwierdzac poczynione w ksigzce i bronione powyzej rozrdznienie na dzienni-
ki spoteczno-polityczne, prestizowe, tabloidy i dzienniki branzowe, negujace zarazem
zasadno$¢ tworzenia sztucznej subkategorii ,,dziennikdéw uniwersalnych”, w ktorej to
mialyby znaleZ¢ si¢ wszystkie komentowane tytuty prasowe.

Na wykresach zaprezentowano zmiany objetosci tekstow (w procentach wydania
kazdego numeru — miara wzgledna), w ktorych padto cho¢ raz nazwisko Ryszarda
Krauzego w okresie od lipca do wrzeSnia 2007 r. Oddzielnie dla dziennikow presti-
zowych i dla dziennikdéw branzowych oraz tabloidéw. W analizowaniu krzywych dla
dziennikow warto rozroznic trzy okresy, ktdre wyraznie wida¢ na prezentowanej osi
czasu: okres przedkryzysowy (1.07-30.08.2007), w ktérym to Ryszard Krauze funk-
cjonuje jako biznesmen, wlasciciel spotek gietdowych; okres kryzysowy (31.08-
07.09.2007), ktoéry charakteryzuje si¢ wyraznym wzrostem objetoSci tekstow,
w ktorych pada nazwisko Krauzego. Wiasnie ten okres byt analizowany w naszej
ksiazce Metody badania wizerunku w mediach jako przyktad analizy wizerunku w kry-
zysie — od doniesien prasowych o tym, ze ABW poszukuje Krauzego (31 sierpnia) po
dzief samorozwiazania parlamentu (7 wrze$nia). Owe ekstraordynaryjne wychylenie
wskaznika potwierdza stuszno$¢ doboru rozumowanej proby w naszej ksiazce. I okres
pokryzysowy (8.09-30.09.2007), w ktorym mozna zaobserwowac spadek zaintereso-
wania osoba Krauzego, mniejsza liczbe tekstow, w ktorych pada jego nazwisko, oraz
czasowe, jednodniowe wzrosty zainteresowania zwigzane z przywolywaniem wyda-
rzeh z przelomu sierpnia i wrze$nia — aferg gruntowa, aktywnoscia medialng Janusza
Kaczmarka oraz prowadzong kampanig wyborcza, w tym z wojna PiS-u i PO na kli-
py wyborcze z udzialem aktora, przejmujaco podobnego do Ryszarda Krauzego,
wecielajacego si¢ w role filmowego oligarchy.
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Z pierwszego wykresu wynika, ze dzienniki branzowe (,,Puls Biznesu”, ,,Parkiet™)
ze wzgledu na programowe zainteresowanie gospodarka, ekonomia, gietda, maja
w wydaniach przedkryzysowych najwyzszy wskaznik objetosci tekstow, w ktorych pa-
da nazwisko Krauzego. Wiaze si¢ to z duzg aktywnoscia Krauzego na rynku w lipcu
i sierpniu w zwiazku z debiutem na GPW jego spotki naftowej Petrolinvest oraz zaan-
gazowaniem Grupy Prokom w debiut spotki budowlanej Marka Stefafiskiego — Pol-
Aqua. ,,Gazeta Prawna” wyraZnie odstaje w tym zestawieniu, gdyz tak jak wczeSniej
wspominaliSmy, jej gtownym zainteresowaniem jest prawodawstwo, a dopiero dalej
gospodarka czy polityka. Podobnie jak w ,,Pulsie Biznesu” i ,,Parkiecie” — po pierwsze
ekonomia, gospodarka, gietda, a dopiero dalej jako tto — polityka. Jesli chodzi o tablo-
idy, to ,istnienie” Krauzego zauwazyly dopiero w okresie kryzysowym, i to w sposdb
bardzo dynamiczny (,,Fakt” w dwoch wydaniach poswigcit ponad 20 proc. swojej po-
wierzchni na teksty dotyczace afery gruntowej vel przeciekowej), cho¢ ulotny.

Z kolei na drugim wykresie, prezentujacym krzywe dziennikow prestizowych, widaé
w fazie przedkryzysowej niewielkie, wzgledem dziennikéw branzowych, zainteresowa-
nie osoba Krauzego. Jezeli si¢ ono pojawia, to niemal tylko w zwigzku z wyczekiwanym
przez rynek debiutem Petrolinvestu. W tym wzgledzie bardzo aktywna wydaje si¢ by¢
,»Gazeta Wyborcza”, ktora niemal dzien po dniu serwuje w dziale ekonomicznym ja-
kie$§ nowiny z przygotowan do debiutu. Istnieje uzasadnione podejrzenie, ze mamy tu-
taj do czynienia z tekstami sponsorowanymi przez Grupe Prokom — przy jednym z ar-
tykutéw z potowy lipca mozna nawet znalez¢ nawet reklame Petrolinvestu, ktéra zache-
ca do wziecia udzialu w zapisach na akcje. Ta kwestia szczegOlnie rzutuje na wydzwick
artykuléw ,,Gazety Wyborczej” przed wybuchem kryzysu, w ktérych to najwiekszy
dziennik wyraznie dystansuje si¢ od doniesien (poczynajac od 9 sierpnia 2007 r.) kon-
kurencyjnego ,,Dziennika”® o jakim§ tajemniczym udziale Krauzego w aferze grunto-

5 Zob. T. Prusek, Polska bije rekordy w gieldowych debiutach, ,,Gazeta Wyborcza” 14.07.2007.

6 Z dzisiejszej perspektywy warto przy okazji wspomnieé, ze tytutem opiniotworczym, ktory naj-
dtuzej i nie szczgdzac miejsca pisat o aferze 40. pigtra hotelu Marriott, byt ,,Dziennik” (niemal do po-
fowy pazdziernika 2007 r.), dzicki wyraznej aktywnoSci jego dziennikarki §ledczej — Anny Marszalek.
W grudniu 2008 r. ,,Newsweek” opublikowatl stenogramy z podstuchow zatozonych Markowi Ziele-
niewskiemu, dyrektorowi Departamentu Komunikacji Korporacyjnej Prokom (bytemu zastgpcy re-
daktora naczelnego ,,Wprost”), jego wspolpracownikowi, zajmujacemu si¢ PR-em Arturowi Wito-
szkowi (bylemu dziennikarzowi ,, Wprost”) oraz Wiestawowi Walendziakowi, wiceprezesowi zarzadu
Prokom Investments, pochodzacych z 44. tomu akt sprawy, dotyczacej afery przeciekowej. Wynika
z nich, ze PR-owcy Prokomu mieli naciska¢ na Roberta Krasowskiego, redaktora naczelnego ,,Dzien-
nika”, aby nie dawat wiary doniesieniom Marszalek i ,,nie wpuszczal” jej na famy ,,Dziennika”. Ude-
rza réwniez styl, w jakim panowie rozmawiaja przez telefon i umawiaja sie, co zrobig i z czym do ko-
go pojda. (zob. M. Duda, Jak PR-owcy Prokomu chronili szefa przed mediami, Newsweek.pl 5.12.2008
- www.newsweek.pl/artykuly/sekcje/polska/jak-pr-owcy-prokomu-chronili-szefa-przed-media-
mi,29970,1 [dostep: 8.02.2010]; tenze, PR-owcy Krauzego chronili szefa przed... plotkg, Newsweek.pl
8.12.2008 — www.newsweek.pl/artykuly/sekcje/exclusive/pr-owcy-krauzego-chronili-szefa-przed-plot-
ka,29977,1 [dostep: 8.02.2010 1.]; zob. tez odpowiedz M. Zieleniewskiego na zarzuty ,,Newsweeka” —
Zieleniewski na PRoto o zarzutach News-weeka, PRoto.pl 9.12.2008 — www.proto.pl/informacje/in-
fo?itemId=56698&rob=Zieleniewski_na_PRoto_o_zarzutach_Newsweeka [dostep: 8.02.2010];
O sprawie A. Marszalek — Anna Marszalek dla PRoto komentuje sprawe Prokomu, PRoto.pl
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wej. Mata objetos¢ tekstow komentujacych informacje ,,Dziennika” oraz sceptycyzm
(np. ,,»Dziennik« skojarzyt z aferg takze prezesa Prokomu Ryszarda Krauzego”) moze
zastanawia¢ w $wietle ewentualnego spon-sorowania ,, Wyborczej” w zwigzku z relacjo-
nowaniem na jej famach debiutu Petrolinvestu, zwlaszcza ze na poczatku okresu kry-
Zysowego oraz w czasie pokryzysowym czesto mozna bylo znaleZ¢ na tamach ,,Gazety
Wyborczej” teksty sugerujace, ze Krauze byt ofiarg nagonki, ze nikt w panstwie PiS-
u nie moze si¢ czué bezpieczny, a zwlaszcza bogaci, ktorzy powinni strzec sig, etc8.
Jesli chodzi o ,, Trybune™ i ,,Nasz Dziennik”, ktore odstaja w wynikach, zwlaszcza za
okres przedkryzysowy, od pozostalych trzech duzych dziennikéw, to jest to zwigzane
z tym, ze po prostu nie maja one wlasnych dzialéw ekonomicznych, dlatego tez ,weszly”
one do dyskursu na temat Krauzego dopiero w fazie kryzysowej, jednak ze sporym zaan-
gazowaniem objetoSciowym. Jednakze ,, Trybuna” bardzo szybko, po samorozwigzaniu
parlamentu, traci zainteresowanie biznesmenem i skupia si¢ tylko i wytacznie na wybo-
rach i na — momentami zadziwiajacej swoja wyrazistoscig i jednoznacznoscia — komuni-
kacji politycznej, majacej wesprze¢ Lewice i Demokratow, a pograzy¢ PiS i wySmiaé¢ PO°.
Gdy przyjrzymy si¢ omawianym tekstom pod katem ich charakteru, to zauwazymy
wyrazne roznice miedzy dziennikami spoteczno-politycznymi, tabloidami a dziennika-
mi branzowymi. W okresie przedkryzysowym dzienniki prestizowe interesuja si¢ glow-
nie politycznym aspektem dziatalnoSci Krauzego, czyli pogtoskami o jego zaangazo-
waniu w afere gruntowa vel przeciekowa, ktdra bedzie nastepnie powodem kryzysu na
poczatku wrze$nia. Sporo miejsca — ale tylko w swoich dziatach ekonomicznych — po-
$wiecaja debiutowi Petrolinvestu — kondycji finansowej oraz planom rozwoju Grupy
Prokom (ewentualnej fuzji z Asseco Poland, ktora nastapita we wrze$niu, wprowadza-
jac Krauzego zndéw na famy prasy). Z kolei w tym samym okresie tabloidy w ogodle nie
interesuja si¢ Krauzem, natomiast dzienniki branzowe w pelni skupiaja si¢ na debiu-
cie Petrolinvestu oraz dziatalnoSci calej Grupy Prokom. W ogdle nie podejmuja poja-

10.12.2008 — www.proto.pl/informacje/info?itemId=56714 [dostep: 8.02.2010]. Na tym tle wysoka ak-
tywno$¢ Anny Marszalek w opisywaniu afery 40. pietra hotelu Marriott na famach ,,Dziennika” jest
chlubnym przykladem niezaleznoSci dziennikarskiej, mimo poteznych wplywdéw i naciskow jednej
z najwigkszych korporacji w Polsce (Anna Marszalek pisala najwiecej na temat Krauzego w okresie
kryzysowym (8 razy) — zob. Metody badania wizerunku ..., s. 219 — a takze pokryzysowym).

7 Ziobro oskarza Kaczmarka, Kaczmarek oskarza Ziobre. Aut.: R. Kalukin i in., ,,Gazeta Wybor-
cza” 10.08.2007.

8 Na przyktad ,,0d wczoraj, od uwiezienia Janusza Kaczmarka, Konrada Kornatowskiego i Ja-
romira Netzla — nikt w Polsce nie powinien czu¢ si¢ bezpieczny. Ja tez nie czuj¢ si¢ bezpieczny — nikt
nie wie, czy w chorej wyobrazni rzadzacych nie zostanie zaliczony w sktad jakiego$ »uktadu« spisko-
wo-przestgpczego” — A. Michnik, Uczciwe wybory bez Kaczyriskiego i Ziobry, ,,Gazeta Wyborcza”
31.08.2007; zob. tez np.: WROB, Ziobro ,,odgrzat” Krauzego, ,,Gazeta Wyborcza” 19.09.2007; A. Ku-
blik, Lis: PiS przystawito Solorzowi pistolet do glowy, ,,Gazeta Wyborcza” 22.09.2007; L. Kostrzew-
ski, Przedsigbiorcy mowig: Nie dzielcie Polakow!, ,,Gazeta Wyborcza” 25.09.2007;

9 Na przyktad Warszawa petna LiD-eréw, , Trybuna” 11.09.2007; Liderzy list — LiD, , Trybuna”
17.09.2007; Karta na cale zlo. LiD domaga si¢ wysokich standardow w polityce, ,,Trybuna” 19.09.2007;
»Dziennikowi” nie-biuletyn partyjny PiS-u, ,,Trybuna” 20.09.2007; Kopernik glosowatby na LiD, , Try-
buna” 24.09.2007; Albo LiD, albo nic. Wybory Lewicy, ,, Trybuna” 27.09.2007; Donald Tusk nie zna
Konstytucji. Smiech na sali, ,,Trybuna” 29-30.09.2007, i etc.
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wiajacych si¢ juz na poczatku sierpnia kwestii politycznego zaangazowania Krauzego
(albo lepiej wtracenia si¢) w jedna z akcji CBA. To wyraznie ukazuje wskazany hory-
zont doboru tematow, ktorymi zajmuja si¢ dzienniki branzowe. Uwazaja, zapewne
stusznie, ze ich czytelnicy, odbiorcy w pierwszej kolejnosci interesuja sie¢ ekonomia, bi-
znesem 1 te informacje s3 dla nich podstawowe. W przeciwiefistwie do dziennikow
prestizowych, dla ktorych polityka stanowi clou ich zawartoSci. Jest to kolejna istotna,
potwierdzona twardymi danymi, przyczyna wyodrebnienia tych dwoch typow dzienni-
kow. Tabloidy w tym wzgledzie tworza oczywisty, oddzielny typ gazety.

Jesli chodzi o okres kryzysu, to zainteresowanie kontekstem politycznej dzialalno-
Sci Krauzego zaczyna réwniez dominowac w tytutach branzowych, czego mozna bylo
si¢ spodziewac. Jednakze juz w okresie pokryzysowym wida¢ wyraznie powrét dzienni-
kow branzowych do wlasnej perspektywy patrzenia na dyskurs medialny i do wiasnej
ekonomicznej, gietdowej (,,Puls Biznesu”, ,,Parkiet”), prawniczej (,,Gazeta Prawna”)
narracji, raczej wolnej od kontekstu politycznego. W dziennikach prestizowych mamy
zgola odmienng sytuacje. Tytuly spoteczno-polityczne jeszcze przez dlugi czas wspomi-
naja Krauzego, gdyz politycy zdecydowali si¢ w swojej kampanii wyborczej uzy¢ ponie-
kad jego wizerunku, zatrudniajac do klipdw wyborczych aktora tudzaco podobnego do
biznesmena z Gdyni palacego w spocie tak ulubione przez prezesa Prokomu cygara.
Charakter obecnosci Krauzego w dyskursie dziennikéw prestizowych, ich narracji,
w czasie kryzysu zmienil si¢ kategorycznie i raczej nieodwracalnie. Zdaje si¢, ze kazde
nastgpne wspomnienie biznesmena z Gdyni po okresie kryzysowym bedzie wigzalo si¢
ze wspomnieniem afery gruntowej vel przeciekowej. Nawet niezwykle istotna informa-
cja z perspektywy biznesowej, ekonomicznej, a wiec polaczenie Prokomu z Asseco Po-
land, byla podawana w narracji politycznej, w ktdrej przyczyn takiego obrotu spraw
szukano wtasnie w aferze gruntowej vel przeciekowej. Tytuly branzowe réwniez w fazie
pokryzysowej wspominajg czasami w tekstach po§wieconych dziatalnoSci gospodarcze;j
czy tez gieldowej Krauzego o aferalnej stronie medalu ostatnich tygodni, jednakze nie
probuja ttumaczy¢ niemal wszystkich decyzji biznesowych prezesa Prokomu z perspek-
tywy 40. pietra Hotelu Marriott. Im dalej od kryzysowego tygodnia z przetomu sierp-
nia i wrzeSnia, tym ramy narracyjne dziennikOw branzowych szybciej powracaja na
wezesniejsze, dobrze znane tory — przede wszystkim gospodarka i wzgledy ekonomicz-
ne, biznesowe (,,Puls Biznesu”, ,,Parkiet”) lub prawne, jak w przypadku ,,Gazety Pra-
wnej”, ktdra w ogodle przez caly badany okres nie wykazywata wiekszego zainteresowa-
nia rozgrywajacym si¢ spektaklem politycznym, nawet w czasie kryzysowym. Tak jakby
nie dostrzegata nadzwyczajnej istotnosci afery gruntowej vel przeciekowe;j.

Powyzsze spostrzezenia stanowig zasadnicze rdznice narracyjne i dyskursywne wy-
roznionych typow dziennikdw w Polsce — dziennikdw prestizowych, takich jak: ,,Ga-
zeta Wyborcza”, ,,Dziennik”, ,Rzeczpospolita”, ,Nasz Dziennik”, , Trybuna”l?,

10 W przypadku ,, Trybuny” — pauperyzacja poziomu uprawianego tam dziennikarstwa (nagmin-
ne mieszanie komentarza i informacji, uzywanie licznych kolokwializméw, a nawet wulgaryzméow)
wskazuje raczej na jego tabloidalny charakter, mimo ze ,, Trybuna” zdaje si¢ nie walczy¢ o czytelni-
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branzowych, takich jak ,,Puls Biznesu”, ,,Parkiet” czy ,,Gazeta Prawna” oraz tabloi-
dow ,Faktu” i ,Super Expressu”. Nie ma w niniejszej polemice miejsca na to, aby
w pelni przedstawi¢ pozostale wyniki z raportu dotyczace tematycznosci, objetosci
oraz ekspozycyjnoSci artykutéw dotyczacych Krauzego od lipca do wrze$nia 2007 r.
Jednakze moge zapewniC czytelnikdw, iz Swiadcza one przeciw tworzeniu subkatego-
rii ,,dziennikdw uniwersalnych”, promowanej przez prof. Sonczyka.

Puentujac watek raportu z badania wizerunku Krauzego, odnie$my si¢ do ostat-
niej uwagi naszego recenzenta. Otdz, w dalszej czesci recenzji prof. Sonczyk wytyka
nam, ze dobrana przez nas proba czasowa (31 sierpnia — 7 wrzesnia 2007 r.) byla za
krotka: ,,w tak krotkim czasie, nie moze dostarczy¢ wynikéw wiarygodnych ani repre-
zentatywnych”. Proba zostala tak dobrana, gdyz osoba biznesmena zaczeta w sposdb
ekstraordynaryjny wystepowac na tamach dziennikéw dopiero od 31 sierpnia 2007 r.
—widac to po liczbie wystapieni, odniesiefi do jego osoby i miejsca mu poswicconego
na tamach gazet. Dowodem na to sa powyzsze wykresy oraz obszerne zestawienia
i analizy w ksiazce Metody badania wizerunku w mediach. Krauze sukcesywnie znika
z famo6w gazet przez nastgpne 3 tygodnie. Po 7 wrze$nia 2007 r. widaé spadek zainte-
resowania jego osoba, gdyz tytuly prasowe zaczely ,,zy¢” nowym newsem, jakim byto
samorozwigzanie sejmu oraz przygotowania do wyboréw — kto tym razem zawladnie
duszami wyborcow. Wydaje sie, Ze jest to rozwazna argumentacja wypelniajaca me-
todologiczne wymogi proby rozumowanej (empirycznej).

Powyzsza uwaga sktadnia mnie do tego, aby poczyni¢ pewna ogdlna obserwacje, do-
tyczaca drugiej czesci recenzji autorstwa prof. Sonczyka. Czytajac spostrzezenia nasze-
go recenzenta, mam nieodparte wrazenie, ze profesor nie do kofica zauwazyt cele, ja-
kie postawiliSmy przed soba. Ot6z zamieszczony w drugiej czesci ksiazki raport badaw-
czy dotyczyt analizy wizerunku w czasie kryzysu wizerunkowego, a wigec w sytuacji dla
Krauzego nietypowej, niestandardowej. Sens tworzenia raportdw kryzysowych na ko-
niec kazdego dnia oraz raport podsumowujacy tydzien, polega na tym, aby osoba zain-
teresowana potrafita szybko zdiagnozowaé zrédia kryzysu wizerunkowego i w jak naj-
szybszym tempie je wyeliminowac albo przynajmniej zneutralizowac. Taki tez cel przy-
Swiecat naszemu raportowi. Chodzifo o to, zeby codziennie nasz klient w okresie kry-
zysu wizerunkowego mogt otrzymac raport, diagnozujacy obecna sytuacja z propono-
wanymi dziataniami, ktore pozwolitby mu jak najszybciej wyjs¢ z wizerunkowego impa-
su. Z tej perspektywy argumentacja prof. Sonczyka, iz tylko badania panelowe prowa-
dzone na jak najszerszej probie mediow (prasie, radiu, telewizji i internecie) sg repre-
zentatywne i miarodajne, jest niecelna i dotyczy czego$ zupelnie innego. Profesor, wy-
liczajac cechy reprezentatywnego i wiarygodnego badania wizerunku medialnego osob
publicznych, podat tak naprawde definicje kompleksowego, dlugoterminowego moni-
toringu wizerunku, ktory $wiadczymy réwniez jako firma badawcza MTResearch

ka ,,Faktu” czy ,,Super Expressu”. Umieszczenie ,, Trybuny” w ktorej§ z kategorii pozostaje wigc
kwestig otwarta, tak samo jak jej spekulowany koniec. Zob. np. K. Wronowska, ,,Tiybuna” upada.
Przed kapitalizmem, Dziennik.pl [dostep: 19.07.2007].
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(www.mtresearch.pl), ale ma on niewiele wspdlnego z kryzysowym badaniem wizerun-
ku, ktore rzadzi sie innymi prawami i ktdérego namiastke zaprezentowaliémy na tamach
naszej ksiagzki, badajac tylko dzienniki prestizowe. Nasz recenzent patrzy z perspekty-
wy badacza, ktory ma wiele czasu i moze swobodnie badaé przekazy przeszle, nie tro-
szczac sig o to, co zostanie opublikowane na tamach mediéw jutro i jak powinien zare-
agowac na te wiadomosci klient — osoba/instytucja, ktorej wizerunek analizujemy. To
jest zasadnicza réznica miedzy punktem widzenia profesora a autorami ksigzki. Nasz
raport badawczy byl namiastka badania kryzysowego w zakresie ogdlnopolskiej, presti-
zowej prasy codziennej. Zauwaze tylko, ze inny klucz kategoryzacyjny musi zostaé za-
stosowany przy badaniach longituidalnych czy tez panelowych dla zwyktego okresu,
nieaferalnego, w ktorym to wystgpowanie w dyskursie medialnym osoby, np. Krauze-
g0, bytoby ograniczone i rzadkie. Zupeie innego klucza kategoryzacyjnego powinno
sie uzywac w przypadku zdiagnozowania kryzysowego okresu wizerunkowego. Kom-
pleksowy monitoring mediéw powinien by¢ tak zaprogramowany, ze w krétkim czasie
badacz odnotuje nadreprezentatywno$¢ wizerunku jego klienta w mediach — wychyle-
nie w gore, ktdre znamionuje kilkakrotnie wyzsza liczba wzmiankowan, zwigkszenie
liczby oraz natezenia okreSlef perswazyjnych i nieneutralnych, dotyczacych wizerunku
klienta etc. Gdy badacz zaobserwuje takie zjawisko, to automatycznie wdraza kryzyso-
wy klucz kategoryzacyjny przygotowany na podstawie doswiadczen historycznych,
szczegbOtowej rozmowy z klientem, informacji wewnatrzkorporacyjnych etc. OczywiScie
niebagatelng kwestig jest odpowiedni dobdr mediéw monitorowanych. Dla kazdego
klienta nalezy wyznaczy¢ zakres aktywnosci wizerunku medialnego. Ot6z nie ma sen-
su, aby zespot dbajacy o wizerunek na przyktad Jana Kulczyka zawracat sobie gtowe ty-
godnikiem ,,Auto Swiat” czy ,M6j Pies”. Przy doborze mediéw monitorowanych —
w zaleznoSci oczywiScie od budzetu grupy wizerunkowej — w pierwszej kolejnosci nale-
zy stworzy¢ liste medidw, ktore docieraja do odbiorcow ustug/towardw naszego klien-
ta, do kontrahentdw, do inwestoréw gietdowych, czyli — zgodnie z naszym ,,dynamicz-
nym modelem tworzenia wizerunku przez media” — do o0s6b, ktérych decyzje i opinie
na temat naszego klienta maja wymierny wplyw na dziatalnos$¢ biznesowa, polityczna
czy spoteczna zleceniodawcy. Jednakze to, o czym pisze teraz, wychodzi znacznie poza
ramy naszej ksiazki i niniejszej polemiki.

Podsumowujac niniejszy artykut, z pewnoScia nalezy skierowa¢ podzigkowania do
prof. Sonczyka za jego krytyczne i inspirujace do przemyslen, do wypowiedzenia sie,
uwagi, w badz co badz chyba jednak pozytywnej recenzji naszej ksiazki Metody bada-
nia wizerunku w mediach. Nalezy wyrazi€ tylko nadzieje, ze ta dyskusja w formie ko-
lejnych rozmow, konferencji, artykutdw, polemik i recenzji bedzie nieustannie wra-
ca¢ na famy ,,Studiow Medioznawczych”, gdyz szeroka debata na tematy metodolo-
giczne jest w Polsce bezwzglednie potrzebna.



