S

o
S
il
MED

A
BIZNES

KULTURA
A

Inforozrywka i tabloidyzacja w polskich mediach po 1989
roku w kontekscie komunikacji politycznej

Beata Czechowska-Derkacz

Citation: Czechowska-Derkacz, B. (2011). Inforozrywka i tabloidyzacja w polskich
mediach po 1989 roku w kontekscie komunikacji politycznej. W: J. Kreft, R.
Stopikowski (red.), Media, biznes, kultura. T. 2. (s. 290-298). Gdansk: Wydawnictwo
»Marpress”. ISBN 978-83-7528-043-2.

© Korzystanie z tego materiatu jest mozliwe zgodnie z wtasciwymi przepisami o
dozwolonym uzytku lub o innych wyjgtkach przewidzianych w przepisach prawa, a
korzystanie w szerszym zakresie wymaga uzyskania zgody uprawnionego.



Mgy Beata Czechowska-Derkacz
Uniwersytet Gdanski

Inforozrywka i tabloidyzacja w polskich mediach po 1989 roku
w kontekscie komunikacji polityczne]

Zaréwno badacze mediéw, jak 1 powszechni odbiorcy coraz czeSciej wspdlnym glosem mé-
wig o wspdlczesnym zdziczeniu mediéw, faktoidalnej rzeczywistoSci! w nich przedstawianej,
tabloidyzacji medibw opiniotworczych, zaburzeniu agenda selfing czy uprawianiu inforozrywkiz,
Ma to swoje konsekwencje zwiazane np. z wplywem mediow na wspolczesng kulture. Wydaje
sie jednak, ze szczegOlne zagrozenie wida¢ w zakresie zmian dotyczacych wspdlczesnej komu-
nikacji politycznej, w ktorej glownym poérednikiem s3 media, gdyz ma to wydatny wplyw na
spolteczno-polityczna rzeczywisto$C i nasz w niej udziat, Zanim jednak media, ktére ksztattowaty
sie po 1989 r. w Polsce, pokazaly swoje dzisiejsze oblicze, mialo miejsce kilka istotnych wyda-
rzef, ktore — analizowane przez badaczy mediow — umknely szerokiej publicznej dyskusji.

‘Tomasz Mielczarek, autor cennego kompendium polskich mediow po 1989 . (Monapol
pluralizm, koncentracja. Srodki komunikowania masowego w Polsce w latach 1989-2006),
stwierdza, ze od 1990 r. polskie mass media sg stale badane we wszystkich oérodkach akade-
mickich, a o zainteresowaniu przemianami w mediach §wiadczy takze fakt, ze kazdego roku
— jak obliczyli Wiadystaw Marek Kolasa i Jerzy Jarowiecki (Polska bibliografia prasoznawcza
1996-2001 oraz Roczniki historii prasy polskiej) — ukazuje sie w polskiej prasie okolo tysigca
tekstow dotyczacych tej tematyki®. Jednak w antologii tekstéw prasowych z lat 1989-1999,
(wybranych zatem z okresu 10 lat funkcjonowania potransformacyjnego medialnego rynku),
przygotowanej przez Pawla Spiewaka pod tytulem Spor o Polske, zostaly wybrane materiaty
dotyczace: dyskusji o narodzinach polskiej demokracji, miejscu Polski w Europie, dziedzictwie
1 pamieci komunizmu, lustracji i dekomunizacji, polskiej lewicy i prawicy, Koéciele, toleranci,
nacjonalizmie, antysemityzmie, patriotyzmie, kapitalizmie, reformach, micie Walesy i1 ,,Soli-
darnoéci”. Sporu o media nie ma, z wylaczeniem niewielkiego rozdziatu dotyczacego Radia
Maryja*. Wydaje sie zatem, Ze toczaca sie od 1990 r. dyskusja o mediach nie jest traktowana
jako jeden z istotnych probleméw polskiej demokracji. Wyjatkiem jest spdr o media publiczne,
ale ten, przede wszystkim za sprawg politykow, toczy sie nieustannie, a z kondycji finansowej

! Faktoid - informagja tralttowana jako prawdziwa tylko dlatego, ze ukazala sie w mediach. Termin sto-
sowany rowniez do wydarzefi o watpliwej autentycznoSci i upowszechnianych m. in. w celu manipulacji
opinig publiczng (przyp. red.).

2 Stowo uzywane przez polskich medioznawcéw pochodzi od angielskiego slowa infotainment, okre-
§lajacego przekazywanie informacji w lekkiej, rozrywkowej formie. Powstalo z polaczenia pierwszych
czlonéw wyrazow: information — informacja, wiadomo$¢, oraz enteriainment — rozrywka.

3 T. Mielczarek, Monopol, pluralizm, koncentracia. Srodki komunikowania masowego w Polsce w latach
1989-2006, Warszawa 2007, s. 9.

1 P. Spiewak (red.), Spor o Polske 1989-99. Wybor tekstow prasowych, Warszawa 2000.
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1 jakoéciowej medi6w publicznych w Polsce sadzi¢ mozna, ze nie zmierza do rozwiazania,
w centrum dyskusji niezmiennie pozostawiajac ich upolitycznienie i komercjalizacje.

W Polsce nie udato sie zbudowaé ciggioci mediéw, jak mialo to miejsce np. w Wielkiej
Brytanii, gdzie istniejacy do dzi$ ,,The Daily Mail”, juz w 1900 r. osiagat milionowy nakiad, czy
w Stanach Zjednoczonych, gdzie znany w calym $wiecte, opiniotworczy ,,The New York Times”
ukazuje sie nieprzerwanie od 1851 . Od potowy XIX wieku po dzi§ dziefi za§ ukazuja sie w USA
»Chicago Tribune”, ,,The Washington Post”, ,,The Boston Glob” czy ,,Baltimore Sun”. W Polsce
nie przetrwat zaden tytuf z okresu miedzywojnia, a wplyw na to na pewno miaty m.in. takie wy-
darzenia jak zabory, druga wojna §wiatowa czy brak wolnego rynku w okresie PRL. Przerwany
rozwd] miedzywojennego radia i telewizji spowodowal technologiczne zap6Znienia. Kiedy w Eu-
ropie i Stanach Zjednoczonych po drugiej wojnie wiatowej trwata ekonomiczna walka o odbiorce,
a media wyciagaly z niej wnioski i budowaly swoj nowy ksztalt przyszloci, by sprosta¢ wyzwa-
niom technologicznym XXI wieku, w Polsce w tym samym czasie nie istniata wolnorynkowa
tradycja w tym zakresie. Proba przyspieszonego jej budowania po transformacji 1989 r. okazata
sie brzemienna w skutkach. Kiedy 11 kwietnia 1990 . Sejm przyjat ,,Ustawe o uchyleniu ustawy
o kontroli publikacji i widowisk, zniesieniu organéw tej kontroli oraz o zmianie ustawy Prawo
prasowe”, popularnie nazywanej zniesieniem cenzury, a zmiany legislacyjne, wprowadzane przez
rzad Tadeusza Mazowieckiego, doprowadzily do zniesienia koncesjonowania papieru i wprowa-
dzenia rynkowego mechanizmu rejestracji prasy, wolny rynek stanat otworem np. przed ,,Gazeta
Wyborcza”. Dzisiejsze wciaz na polskim rynku wysokie notowania Agory S.A. (wydawcy ,,Gaze-
ty Wyborczej'™), pomimo czasowych wahan czytelnictwa, wiadcza o tym, Zze komercyjna droga
wolnego rynku zostata przez ,,Gazete Wyborcza” dobrze wykorzystana, w przeciwienstwie do
,»Iygodnika Solidamo$¢”, ktory dzisiaj jest pismem niszowym skierowanym do waskiego gro-
na czytelnikéw. Komercyjny sukces ,,Gazety Wyborczej” utwierdza w przekonaniu, ze wolne od
PRL-owskiej propagandy i naciskow politycznych media (niezaleznie od ich sympatii politycznych)
zostaly dane raz na zawsze. Nie doceniono tzw. niewidzialnej reki wolnego rynku, bezwzglednej
ekonormnii, nowego cenzora wytyczajacego kierunki rozwoju. Skomplikowane i nie zawsze jasne
przejecia wlasno§ciowe po 1989 r. na rynku mediéw (m.in. prywatyzacja poprzez likwidacje RSW
., Prasa-Ksiazka-Ruch”) spowodowaly szybkie wypelnianie wolnorynkowej dziury zagranicznymi
koncernami, a nieliczne regionalne pisma, funkcjonujace poza koncernami i bez wsparcia duzych
inwestorow, z trudem walczace o przetrwanie, odchodzity w niebyt. W analizie skutkéw nie chodzi
bynajmniej o zagrozenie polskoSci poprzez przejecie lwiej czeSci polskich mediow przez niemie-
ckich wydawcow. Problemem stato sie przenoszenie obcych wzorcéw — nieznanych i trudnych
do zaakceptowania w polskiej kulturze. Kiedy na polskim rynku po 1989 . zaczely sie pojawial
tabloidy, takie jak ,,Super Express”, a kilka lat poZniej ,,Fakt” —forma w Polsce nowai dla czytelni-
ka, podobnie jak w catym $wiecie, atrakcyjna — natychmiast podbity rynek. Opiniotworcze gazety,
do kiorych zaliczana jest m.in. ,,Gazeta Wyborcza” czy ,,Rzeczpospolita” zaczely sie z , Faktem”
§ciga€ o rynek poprzez newsa, czyli chwytliwy temat na pierwszej stronie.

Wazna dla polskich mediéw po 1989 r. cezura czasowa to nie tylko dzien, kiedy to ukazat
sie pierwszy numer, wynegocjowanej przy Okraglym Stole, ,,Gazety Wyborczej”, ale takze ode-
branie jej przez Komisje Krajows ,,Solidarno$¢” prawa do postugiwania sie haslem i symbolem
zwigzku. Pierwszy numer ,Gazety Wyborczej”, datowany 8 maja 1989 r, sygnowany byt ha-
stem: ,,Nie ma wolnoéci bez Solidarnoéci”, umieszczonym pod winieta. Redaktorem naczelnym,
zgodnie z decyzja Lecha Walesy, zostat wowczas Adam Michnik, a wsrod dziennikarzy znalazto
sie wiele 0s6b z solidarno$ciowego ,, Tygodnika Mazowsze”. W 1990 &. w czasie kampanii prezy-
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denckiej, kiedy gazeta sprzyjala kandydaturze Tadeusza Mazowieckiego, zwigzek odciat sie od
niej. I chociaz dzisiaj Lechowi Walesie blizej do Adama Michnika, niz do politykow zwigzanych
z Prawem i Sprawiedliwoscig, to pekniecie i podziat solidarno§ciowego Srodowiska z jego od-
mienng interpretacja Okraglego Stolu, pozostat do dzis. W Srodowisku politycznym podziat ten
byt oczywiscie widoczny duzo wezesniej, ale w wolnorynkowych mediach zostat uwidoczniony
wiadnie wtedy. Przez lata wyciszany, wrocit w wyborach parlamentarnych 2005 12007 r;, kiedy do
wiadzy doszli politycy ze Srodowiska solidamosciowego, pozostajacy przez ostatnie kilkanascie
lat na marginesie zycia politycznego i zagospodarowujacy do tej pory niewielka grupe spoleczna.

Po 1989 r. rynek polskich medi6éw zmienialy pojawiajace sie nowe medialne koncerny,
telewizje i stacje radiowe. Na pewno wplyw na jego ksztaitowanie miata telewizja ,,Polsat”,
ktora rozpoczela nadawanie w grudniu 1992 r. (sygnat by! emitowany z Holandii) i jako
pierwsza wprowadzita program typu falk show, prowadzony wowczas przez znakomitego
reportazyste Mariusza Szczygta (falk show w zachodnim stylu, gdyz wielu badaczy mediéw
zZa pierwszy program tego typu w telewizji polskiej wskazuje ,,Tele Echo”, ktére debiutowato
26 marca 1956, prowadzone przez niedoScigniong Irene Dziedzic)®. Jeszcze wiekszy wplyw
wywarlo powstanie w 1996 r. ponadregionalnej telewizji TVN, na poczatku wySmiewanej
i przez dziennikarzy nazywanej ,,domowa” ze wzgledu na technologiczng mizerie. Konse-
kwentnie jednak telewizja TVN zaczela wyznacza¢ nowe standardy w programach infor-
macyjnych (,,Fakty” i pierwsza w Polsce 24-godzinna telewizja informacyjna TVN 24 ) oraz
przekraczata kolejne bariery w programach rozrywkowych (,, Big Brother”), do ktérych stara
sie dzi§ réwna¢ tak komercyjny Polsat, jak i publiczna TVE. Na rynek radiofonii ogromny
wplyw mialo powolane w 1994 . Radio Zet, ktéremu ksztalt nadat Andrzej Woyciechowski,
dla wielu dziennikarzy wcigz dzi§ niedoScigniony wzor. Rynek prasy zmienily nieodwracal-
nie tabloidy (tuz po 1989 ., Super Express”, pdzniej ,, Fakt”, ktory ukazat sie po raz pierwszy
w 2003 r.). Generalnie jednak rynek polskiej prasy po 1989 r. uksztattowata likwidacja Ro-
botniczej Spoldzielni Wydawniczej ,,Prasa-Ksiazka-Ruch” i zwiazane z tym procesy prywa-
tyzacyjne. Polska prasa stafa sie towarem szczegolnego pozadania — Srodkiem do uzyskania
ogromnych pieniedzy i politycznych wplywow. Skale tych zmian dobrze obrazuje wypowiedz
Jerzego Drygalskiego, przewodniczacego Komisji Likwidacyjnej RSW, ktory nazwat likwida-
cje RSW najwiekszym przedsiewzieciem prywatyzacyjnym w krajuf.,

Innym istotnym momentem przelomowym w polskich mediach, kt6ry miat wplyw na ich
dzisiejszy ksztalt to miedzy innymi tzw. afera Lwa Rywina z 2002 r. (wwczas prezesa rady nad-
zorczej Canal+, wiaSciciela firmy producenckiej Heritage Films, jednej z najwazniejszych os6b
na rynku mediéw elektronicznych, m.in. producenta filméw Lista Schindlera 1 Pianista), ktory
zlozyt Adarnowi Michnikowi propozycje korupcyjna — 17,5 miliona dolardw za korzystne zapisy
w nowelizowanej ustawie o radiofonii i telewizji, umozliwiajacej Agorze zakup Polsatu, ktora
mocno nadszarpneta opiniotwdrczy autorytet ,,Gazety Wyborczej” i samego Adama Michnika.
Bronistaw Wildstein jej konsekwencje nazwat , koficern §wiata Adama Michnika”: ,,(...) Re-
daktor «Wyborczej» ocknat sie po szoku spowodowanym aferg Rywina w innym juz kraju. Me-
dia, do tej pory w ogromnej mierze dziatajace pod presja tworzonej przez «Gazete Wyborcza»
politycznej poprawnoéci, zaczely sie wybijac na niepodlegtosé i pisaé o wszystkim””’.

5 J. Konczak, Od Tele-Echa do Polskiego Zoo. Ewolucia Programu TVP, Warszawa 2008, s. 28.

8, Zycie Gospodarcze”, nr 25, 24 czerwca 1990. Cyt. za: E. Ciborska, Kapital zagraniczny w prasie postpe-
zetpeerowskiej, w: A. Slomkowska (red.), Transformacia mediow (1989-1995), Warszawa 1996, s. 280.

7 B. Wildstein, Kontec Swiata Michnika, ,Wprost”, nr 41, 16 pazdziernika 2005, s. 28-30.
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Trzeba takze wspomnie¢ Smier¢ Ryszarda KapuScinskiego w 2007 r. i pdZniejsze publi-
kacje opisujace jego zwiazki ze Sluzba Bezpieczefistwa oraz dyskusje wokdt ksiazki Artura
Domostawskiego Kapusciriski non fiction (wydanej w lutym 2010 r.) w kontrowersyjny sposéb
ukazujgcej biografie reportazysty. Dziennikarskie Srodowisko — przynajmniej do 2010 r. — jesli
juz szukato autorytetu dla miodych adeptéw tego zawodu, bez wahania wskazywato na postaé
Ryszarda Kapuscifiskiego, wyznaczajacego standardy etyczne oraz na jego ksiazki, stanowiace
wzor reportazu (chod trwata oczywiScie dyskusja, czym jest reportaz i czy reportaze Kapuscif-
skiego sa literatura czy tez niedodcignionym wzorem tego gatunku). Po ukazaniu sie publikacji
na temat zwiazkéw KapusScifiskiego z SB i1 promocyjnym hatasie woké! ksiazki Domostaw-
skiego mozna zaryzykowac teze o symbolicznym upadku dziennikarskiego etosu — ta goraca
i czesto niemerytoryczna dyskusja nad dzielem i zyciem Ryszarda Kapusciniskiego pozbawila
dziennikarskie $rodowisko jednego z ostatnich autorytetow, do ktérego mogli sie odwolywac.

Wreszcie istotne s dwie ostatnie czasowe cezury w polskich mediach po 1989 . — §mier¢
papieza Polaka, Jana Pawta I i medialna teatralizacja, zwiazana z relacjonowaniem tego dra-
matycznego wydarzenia, oraz ostatnia, ktorg wyznaczyla data 10 kwietnia 2010 r. Katastro-
fa samolotu lecacego na panstwowe uroczystosci do Katynia z oficjalna polska delegacja na
pokiadzie, w ktdrej zginelo 96 oséb — Prezydent Rzeczypospolitej Polskiej Lech Kaczynski
i jego matzonka Maria Kaczynska, politycy reprezentujacy wszystkie partie polityczne, gene-
ralowie — najwyzsi ranga polscy dowddcy sit zbrojnych, przedstawiciele rodzin katyfiskich oraz
instytucji panstwowych, Fakty te postawily w centrum rozwazan fundamentalne pytania o role
mediéw w relacjonowaniu tak dramatycznych wydarzefi i ich prawo do rozbudzania najbardziej
goracych dyskusji, pytania o zachowanie rownowagi pomiedzy emocjami dziennikarzy w tak
szczegdlnych okolicznosciach a ich profesjonalizmem, ktory ma stuzy¢ spolecznej debacie.

Jest jeszcze wiele czasowych cezur w polskich mediach po 1989 r., ktére zadecydowaly
o dzisiejszym ksztalcie mediéw, ich wybor zawsze mozna uznac za subiektywny, wskazane
wyzej maja jedynie pokaza¢ stopniowe jakoSciowe zamiany, jakie w nich nastepowaly. Anali-
za tak uksztaitowanej wspolczesnej polskiej mapy mediéw pozwala na postawienie tezy, ze
mamy obecnie do czynienia z tofflerowskimi® mediami trzeciej fali z ich wszystkimi charak-
terystycznymi wiaSciwoSciamni 1 konsekwencjami — m.in. ekonomiczna koncentracjg i progra-
mowo-tematycznym rozbiciem. Funkcja tych mediéw stafa sie dzi§ tabloidyzacja i inforoz-
rywka — o ile zrozumiata w typowych tabloidach, takich jak np. ,,Fakt” czy ,,Super Express”,
ktore z zalozenia pelnia taka role — o tyle coraz bardziej grozna, bo ukrywana pod pozorami
informacji podawanych w sposéb fatwy, lekki i przyjemny w mediach opiniotwérczych — pra-
sie, ale takze w gléwnych telewizyjnych wydaniach programéw informacyjnych.

8 Alvin Toffler — autor m.ir. Szoku prayszlostci, Trzecief falz 1Zmiany wiadzy — napisat trzy odrebne dziela z za-
kresu mediéw, filozofii i soqologu, stanowigce jednak spojng wizje przyszlosa (jak przyjmuje autor do 2050 ¢ )
oraz analize terazniejszosci (od polowy lat 50. XX wieku do 1990, kiedy to ukazata si¢ Zmizna wiadzy). W Szo-
ku preysziosci (1970 r) Toffler wskazat na rewolucje genetyczng 1 edukacyjng oraz powstanie spoleczefistwa
marnotrawnego, dzis nazywanego konsurnpcyjnym jako kluczowe zamiany przyszlosci. Trzecizfala (1980 r) to
obraz technologii przyszloéci — upadek spoleczefstwa mdusmah'lego 1 powstame nowe;j j postiabrycznej cywili-
zacji, z komputerami, elelctronika, informacja i biotechnologia jako najwazniejszymi narzedziami zarzadzajacyrmi
gospodarka, W Trzecief fali Toffler pisat takze o wprowadzeniu i rozpowszechnieniu w przyszlosci tzw. elastycz-
nej produkgji (dajacej mozliwose fatwego przestawiania sie na inne branze), powstanie rynk6w niszowych, na-
rodziny procesu odmasowienia mediow i rozpowszechnienie pracy w niepelnym wymiarze. Zmiana wiadzy
(1990 1) zawiera hipotezy, ktdre Toffler zawart we wezeSniejszych ksigzlkach. Tym razem jednak polazuje on
globalnoé¢ zmian, od ekonomicznych poczawszy na glebokich przesunieciach w sferze wladzy skoficzywszy.
Whadzy opartej na wiedzy i uzaleznionej od dostepu do nowych technologii.
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Struktura polskich mediéw;, a jednoczesnie ich do§¢ agresywne oblicze, §wiadczg o tym,
ze w Polsce druga — ,fabryczna”, jak nazwat ja Alvin Toffler — fala medi6w zderza sie z trze-
cia: nowymi mediami elektronicznymi, pod wiadzg Internetu. Przy czym istotg zmiany s3 nie
tylko nowe technologiczne mozliwoSci, zwiazane z ogromnym przyspieszeniem cyklu obiegu
informacji, lub nowinki techniczne, jak elektroniczny papier (,,e-papier”). Parafrazujac toffle-
rowska wizje rozpadu calego wszech§wiatowego systemu, w polskich mediach mozna méwié
o rozpadzie informacyjnego porzadku i koncentragji chaosu. Nie mozna oczywiscie bezkry-
tycznie przypasowywac wizji Tofflera do rzeczywistosci XXI wieku, ale ten spojny filozoficzno-
-spoleczny model nowych czaséw i roli mediéw w jego budowaniu okazuje sie bliski naszej
wspdiczesnosci.

Zaburzona zostala w mediach takze hierarchia pokazywanych zdarzef, czyli agenda set-
ting. Kilka przykiadéw: jeden z nich to medialny show urzadzony w zwiazku z przejSciem
we wrzesniu 2007 r. Nelly Rokity, Zony znanego krakowskiego polityka PO — Jana Rokity,
do pracy w kancelarii prezydenta RE. Sprawa zupelnie zelektryzowala media. Jan Rokita
w efekcie odszedi z polityki, gdyz wspélpraca jego zony z kancelaria prezydenta zwigzanego
z PiS, czyli gléwnym przeciwnikiem politycznym PO, zostata uznana za wolte na rzecz tej
partii tuz przed majacymi sie odby¢ wyborami parlamentarnymi. Swoja decyzje Jan Rokita
oglosit 14 wrzesnia 2007 r. (wybory odbyly sie w pazdzierniku) na oczach milionéw wi-
dzow w TVN24 w programie Andrzeja Morozowskiego 1 oznajmil, ze jego tolerancja dla
postepowania zony wynika z mifoéci. Krétko po tym wydarzeniu Nelly Rokita zwigzata sie
z PiS 1 byla na pierwszym miejscu warszawskiej listy wyborczej. Zwiazanie sie polityka
z partyjnym przeciwnikiem, zwlaszcza w trakcie wyborczej goraczki, moze budzi¢ emocje,
zainteresowanie zatem Nelly Rokita mediéw i odbiorcow informacji politycznych, szczegdl-
nie tych zainteresowanych wyborami, bylo oczywiste. Nadmierna jednak okazata sie skala
tego zainteresowania. Po 14 wrze$nia 2007 r., niemal przez tydzien, Nelly Rokita wystepo-
wala w wieczornych programach informacyjnych i publicystycznych, udzielajac wywiadow
w TVN, TVN24, TVP S.A,, Polsacie i we wszystkich niemal programach radiowych. Zajeta
czolowki dziennikéw informacyjnych i portali internetowych. Tygodniki takie jak ,Wprost”,
,Polityka” 1 , Newsweek” poSwiecily jej barwnym strojom, wypowiedziom, famanej pol-
szczyznie oraz biografii wiele miejsca. Mozna bylo ogladac jej zdjecia od dziecifistwa po-
przez czasy narzeczehstwa z Janem Rokitg az po wspélczesnoS¢. Niekoficzaca sie politycz-
na love story ze zlamang polityczna kariera meza w tle, podsycana przez media, zajela na
dtugi czas wyobraznie Polakéw. Polityczna informacja, zamieniona w brazylijska opere, stala
sie znakiem rozpoznawczym powaznej kampanii wyborczej, gdzie o wiadze 1 ideologiczny
rzad dusz walczyly dwie najwieksze antagonistyczne partie polityczne. Podobnie informa-
cja o rzekomym romansie poslanki Jolanty Szczypinskiej oraz bylego premiera Jarostawa
Kaczyfiskiego obiegla wszystkie media, takze te opiniotworcze, 1 w wiekszosci znalazla
sie na ich czotéwkach. A wszystko z powodu bukietu kwiatéw, jaki po zwyciestwie Prawa
i Sprawiedliwosci w wyborach parlamentarnych w 2005 r. wreczyla premierowi poslanka
w Sejmie. Furore we wszystkich mediach zrobit takze poset PiS Krzysztof Putra, kiedy
§ciat wasy. Rozpoczely sie spekulacje dlaczego i czy postowi w wasach bylo ladniej, czy tez
tadniejszy jest po ich §cieciu. Nie méwimy tu o prasie bulwarowej, ale o opiniotworczych
dziennikach oraz w gléwnych wydaniach telewizyjnych i radiowych programéw informa-
cyjnych. Sporo informacji na temat wasoéw posia pojawilo sie w Internecie, gdzie internauci
mogli bra¢ udzial w swoistych plebiscytach na temat jego urody.
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Kiedy Paris Hilton, celebrytka znana przede wszystkim ze skandali obyczajowych, objeta
ciagla uwaga medidw; przyszla dziedziczka fortuny sieci hoteli Hilton, wychodzita z wiezienia,
gdzie spedzila kilka tygodni za jazde po alkoholu, ten medialny spektakl pokazywala na zywo
amerykanska CNN. Mika Brzezinski, dziennikarka MSNBC, 24-godzinnej amerykanskiej
stacji informacyjnej (corka bylego doradcy prezydenta Cartera, Zbigniewa Brzezinskiego)
w geScie protestu za uznanie przez MSNBC tej informagji jako wazniejszej od doniesienia
na temat wojny w Iraku, prébowata podpali¢ na oczach widzéw kartke z zapisem scenariusza
programu. Powstrzymana przez wspolprowadzacego program, podaria ja. Wreszcie wrzucita
do niszczarki. Zapis tego programu na portalu YouTube obejrzalo ponad milion internautow;
a Mika Brzezinski zostala uznana za bohaterke. Dla przywrocenia hierarchii informacyjnej nie
wystarczy zatem dzisiaj proste ulozenie doniesien w porzadku ich znaczenia dla publicznego
zycia. Potrzebne sa spektakularne gesty dziennikarzy pokazywane na Zywo na antenie.

Obrona przed tym zjawiskiem moglyby byé media publiczne, wolne od komercyjnych re-
klam. Silne media publiczne, finansowane z pieniedzy podatnika, takie np. w Niemczech czy
Wielkiej Brytanii, starajg sie spelnia¢ swojg role m. in. poprzez stawianie zap6r przed komer-
cjalizacja. W Polsce od czasu transformacji 1989 r. spor o ksztatt mediéw publicznych toczy
sie nieustannie. Konsekwentnie jednak zmierzaja one do pelnej komercjalizacji, z inforozryw-
ka wyznaczajaca standardy dziennikarstwa informacyjnego. W prime fime, czasie najlepszej
ogladalnoéci telewizyjnej w 2007 r., w piatki o godz. 20.00, Program 2. TVP SA,, starajac sie
konkurowac z komercyjnymi stacjami, emitowat rozrywkowy program pt. ,,Gwiazdy taficza na
lodzie”. W jury oceniajacym wystepy polskich celebrities znajdowata sie m.in. Dorota Robaczew-
ska, zwana Dods, gwiazdka popkultury znana z kontrowersyjnych zachowan, ktéra w czasie
trwania programu pozwolita sobie na zacytowanie z Internetu wypowiedz pod adresem biora-
cego udziat w programie boksera Przemysiawa Salety —,,Hej Saleta, ciagnij fleta”. Na co bokser
odpowiedziat podobnym ,,zartem” — ,,Doda, Doda, zrob mi loda”. Wydaje sie, ze po takiej porgji
rozrywki w telewizji publicznej, wszelkie dyskusje dotyczace jej szczego6lnej misji mozna by
zamknac. Ale one trwaja, a frazesy ptyna z ust kolejnych prezesow TVP S.A. i politykéw aktu-
alnie sprawujacych wiadze, niezaleznie od politycznej frakcji. Jedynie Robert Kwiatkowski, pre-
zes TVP S.A. w latach 1998-2004, brutalnie, ale jasno i nie pozostawiajac watpliwosci wyktadat
w telewizyjnych i prasowych wywiadach swoje motto —,,tyle misji, ile abonamentu”.

Infolainmet rozprzestrzenia sie szczegdlnie pod wplywem Internetu, przykiady polityczne-
go show w Internecie mozna mnozy¢, warto jednak przyjrzeé sie jednemu z nich. W pazdzier-
niku 2006 r. Adam Czeczetkowicz i Marek Czarniawski z Polskiej Partii Narodowej (jej prze-
wodniczacym jest znany z antysemickich wypowiedzi Leszek Bubel) wstawili na popularnym
portalu internetowym YouTube wideoklip z nagraniem Krzysztofa Kononowicza, kandydata na
prezydenta Bialegostoku. Kononowicz, ubrany w charakterystyczny sweter w turecki wzorek,
zapowiadal, ze kiedy zostanie prezydentem, zlikwiduje wszytko —narkotyki, przestepstwa, bez-
robocie, papierosy. Ze nie bedzie ,,biurokractwa, tachmyctwa”, ,,i niczego nie bedzie™ — zakon-
czyl swojg wypowiedz, uznang przez miodziez od razu za kultowa, niczym teksty z filmu ,Rejs”.
Jego klip obejrzalo ponad trzy miliony internautéw, a sam Kononowicz, cho€ nie zrobit kariery
politycznej, zdobywajac kilkadziesiat procent glos6w, stat sie jednak celebryta. Zapraszany byt
na spotkania z mtodzieza, m.in. do znanego Clubu 70 w Warszawie (19 stycznia 2007 ).

Infotainment w informacjach spoleczno-politycznych to takze skutek wyraZnego prze-
suniecia uwagi wyborcow z partii politycznych na kandydatéw ubiegajacych sig o polityczne

® httpy//www.youtube.com (1 pazdziernik 2007 r.).
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urzedy. To zjawisko nazywane jest polityka skoncentrowang na kandydacie': ,,(...) Tym sa-
mym politycy zaczynaja tkwi¢ coraz glebiej w biznesie sprzedawania ludziom nadziei. Na-
tomiast wyzwaniem dla specjalistow od marketingu politycznego staje sie powigzanie siow,
dziatan i wizji politykdw w realistyczna, spdjna uktadanke marzen i aspiracji elektoratu. Trans-
formacja ta przybiera w umyéle obywateli forme wizerunku polityka. A polityka wkracza, jak
to podkresla Bruce 1. Newman, w wiek fabrykowanych wizerunkow (age of manufactured
images)™. Jednak, uwazany przeciez za klasyka marketingu Philip Kotler w definicji wize-
runku stwierdzil, ze ,,powinien (#nage — przyp. B. C-D.) zawiera¢ sile emocjonalng, tak aby
poruszaé serca i umysty kupujacych”™2. To definicja teoretyka, a praktyk — kontrowersyjny
specjalista od budowania wizerunku — Piotr Tymochowicz, uwazany za tworce medialnego
mage’n Andrzeja Leppera zauwaza: ,,Swiat informacji i wizerunku, to §wiat chwili, buduje sie
go nie dla pokolefi, ale na potrzeby jednorazowego przezycia'3.

Odwotuja sie zatemn do emocji i zgodnie z potrzeba chwili dziennikarze przygotowuja swo-
je informacje dotyczace $wiata polityki. Zwlaszcza Tomasz Sekielski i Andrzej Morozowski,
prowadzacy publicystyczny program ,, Teraz My”, potrafili organizowa¢ w telewizyjnym stu-
dio ekscytujace widz6w widowiska. Nagrali polityczne targi politykéw np. Adma Lipinskiego,
ktory obiecujac wysokie polityczne stanowiska, probowal przeciagna¢ na strone PiS poslow
Samoobrony, w tym poslanke Renate Begger. Takze w programie Morozowskiego i Sekiel-
skiego po raz pierwszy pokazata twarz Aneta Krawczyk, ktora oskarzyla wicepremiera An-
drzeja Leppera i posta Samoobrony Stanistawa byzwinskiego o wykorzystywanie seksualne
(uprawianie seksu z politykami Samoobrony mialo by¢ warunkiem wysokiego miejsca na
listach partii w wyborach i pracy w Samoobronie).

Wiestaw Godzic w wydanej w 2007 1. ksiazce Znani z tego, Ze sq znani tak pisze o wspol-
tworzeniu polityki przez tabloidowa kulture: ,,O populiécie, «the Body» Ventura, profe-
sjonalnym wrestlerze, wybranym gubernatorem Minnesoty w 1998 r. mowi sie, ze zostat
ogloszony pierwszym gubernatorem (a moze nawet politykiem), posiadajacym swoja action
doll, czyli popularna laleczke dla dzieciakw. Jessy Ventura, ositek i ikona kultury popularne;,
zywa meska lalka Barbie, jest przyktadem niesamowitego awansu spolecznego, a na pewno
politycznego. Stuprocentowy populista méwit «do ludzi», w ich imieniu, przeciwko estab-
lishmentowi, nazywania ktorego wolat unika¢. «Oni» to klasyczni politycy (mniejsza o pro-
gramy), za§ «my» jesteSmy przez nich oszukiwani. W tym przypadku nastapita niebywala
mobilizacja catej kultury popularnej jako sposob przeciwstawienia sie wiadzy kultury domi-
nujacej, czyli dotychczasowernu porzadkowi spolecznemu. A jaki powinien by¢ ten wyma-
rzony? Nikt tego nie wie, ale na naszym podworku wiele podobnych rzeczy juz poznali§my.
Gdy w «Powrocie do przyszloSci» zadano w latach 50. podchwytliwe pytanie przybyszowi
z lat 80.: «Kto zostal w jego latach prezydentem Stanéw Zjednoczonych?», to wowczas pada
prawdziwa odpowiedZ: «Ronald Regan». I to stwierdzenie zostaje uznane w filmie przez wi-

1 Por.: M. Mazur, Marketing polityczny. Studium pordwnawcze, Warszawa 2007; B. Dobek-Ostrowska,
Media masowe i akiorzy politycani w Swietle studicw nad komunikowaniem politycziym, Wroclaw 2004;
M. Cichosz, (Auio)kreacja wizerunku polityka na przykladzie wyborow prezydenckich w Il RP, Torun 2003;
W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdansk 2005; G. Ulicka, De-
mokracje zachodnie. Zasady, wartosct, wizje, Warszawa 1992.

'W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. .., dz. cyt., s. 149.

12 P Kotler, Raznicowanie i pozycionowante oferty marketingowej, tum. rozdzial E. Guzek, w: M. Belka
(red.), Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, s. 279.

3 P Tymochowicz, Biblia skutecznosci, Wroclaw 2007, s. 51-52.
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dzéw wezesnej kariery tego aktora za niezbyt madry zart. Gdyby z kolei nieco przesunaé
te zabawe w czasie 1 spyta¢ w latach 80. powracajacych z pierwszych lat XXI wieku: «Kt6z
jest gubernatorem Kalifornii?», to obawiam sie, ze wskazanie na kulturyste uwielbiajacego
demolke spowodowaloby jako reakcje juz tylko wzruszenie ramion. [ to obrazuje skale prze-
mian, ktorej wszyscy ulegliSmy™4.

Powszechne we wspoiczesnych mediach zjawisko popolityki podsumowuja Aleksander
Bard i Jan Sdderqvist, autorzy Nefokracji: ,,Dziennikarze polityczni nie zajmuja sie polityka
jako taka, ale medialng dramaturgia. Zagadnienia polityczne sg czesto zbyt zlozone, aby dobrze
wypas¢ w mediach, i dlatego, jesli coS jest bardziej skomplikowane, spychane jest na margi-
nes, ustepujac miejsca sztucznie wykreowanym przeciwienstwom, symbolicznym pytaniom
i opowiesciom o prywatmym zyciu politykow. Politycy chetnie przystaja na tak zazyle stosunki
z konsumentami mediéw, bo ¢6z innego moga zrobi€. Odmowa oznaczataby przeciez dobro-
wolne wypisarie sie ze scenariusza politycznej opery mydlanej. Granica dzielaca polityke od
plotek jest stopniowo zacierana. Politycy nowej ery sa podobni do artystéw kabaretowych,
ktorych specjalizacja jest co§, co amerykafiski socjolog Richard Sennett nazywat «psychicz-
nym striptizem». Innymi stowy, zbijajg oni polityczny kapital na szczegblach swojego pry-
watnego zycia. Intymno$¢ jest dobrym materialem na przyciagajace uwage nagiowki gazet.
Konsekwencja tego przybierajacego na sile zjawiska jest to, ze odczucia osob publicznych na
ten czy inny temat sa w centrum uwagi mediéw. Zdolno&¢ do opanowaria trudnej sztuki ujaw-
niania szczegdlow swojego osobistego zycia stala sie jednym z najwazniejszych czynnikow
osiagniecia sukcesu politycznego™’s.

Sztuke ,,psychicznego striptizu” perfekcyjnie opanowato wielu polskich politykéw, przy-
ktad Andrzeja Leppera, zastuguje jednak na szczegolng uwage. Przewodniczacy Samoobrony,
w wywiadzie udzielonym ,Super Expressowi”, w czasie, kiedy musiat juz broni€ sie przed
zarzutami z powodu tzw. seks afery, powiedziat: , Swiety nie jestem. Warszawa kustia roznymi
imprezami, uroczysto$ciami. Wszyscy zachowywali sie mile. Chcieli rozmawiac. Kobiety tez.
Alkohol oémielat. No i stalo sie. Kilka razy zdradzitem zone™'¢. Taka spowiedZz w dzienniku
uwazanym za tabloid nie dziwi, ale §ladem wywiadu poszly wszystkie niemal media w Polsce
i Zycie erotyczne Leppera przez diugi czas zajmowalo pierwsze strony gazet, serwisy infor-
macyjne w radio i telewizji, programy publicystyczne. Medialna burza rozpetata sie jednak nie
tyle po artykule w ,,Super Expressie”, ale wiaénie po wspomnianym wyzej programie ,,Teraz
My”, wyemitowanym 4 wrzeSnia 2007 r. Lepper ptakat i drzal mu gios, dziennikarze zadawali
intymne pytania. Ponad milion widzow przed telewizorami wstrzymywalo oddech w obliczu
tak spektakularnego ,,striptizu psychicznego” polityka. Andrzej Lepper swoja swoist3 spo-
wiedzig wpisal sie w tabloidowa regute kreowania rzeczywistosci, ktora latwiej zrozumiec
w kontekscie wypowiedzi Piotra Tymochowicza, w tamtym okresie znowu doradzajacemu
Lepperowi: ,,Pierwsza sprawa, to trzeba sobie uSwiadomié, ze faktoid oddzialywuje z row-
nie wielka sila jak fakt, a z punktu widzenia obserwatora zewnetrznego nie ma zadnej roz-
nicy miedzy faktem a faktoidem. (...) Zalézmy, ze Andrzej Lepper nigdy nie byt w zadnym
burdelu 1 nigdy nie zaméwil sobie kobiet z agencji towarzyskiej. Nikt mu w to nie uwierzy.
Nie ma mozliwoéci, zeby dobrze medialnie sprzeda¢ prawde, nie ma takich mechanizméw.

WW. Godzic, Znani z tego, ze sq znani, Warszawa 2007, s. 75.

15 A, Bard, J. Soderqvist, Netokracia. Nowa elita wladzy i zycie po kapitalizmie, tlum. P. Cypryanski,
Warszawa 2000, s. 83-85.

16 Super Express”, 3 wrzeSnia 2007.
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Prawda jest najmnie] medialnym produktem na Swiecie. Fatsz ma najsilniejsza samoistna moc
marketingowa. Znacznie lepszym medialnie rozwiazaniem jest przyznanie sie ze skruchg, ze
korzystat z takich przybytkéw, niz upieranie sie przy swojej prawdzie. Rozwiazanie polega na
tym, zeby kreowac, naktada¢ na faktoidalng rzeczywisto$c, ktorej padliémy ofiara, inna rzeczy-
wisto§¢ faktoidalna, ktéra bedzie pracowac na nasza korzyS¢™Y.

Pozostaje zatem pytanie fundamentalne — jakie znaczenie maja informacje w dobie krélo-
wania infolainmenty 1 tabloidyzacji. OdpowiedZ Barda i Soderqvista w ich fatalistycznej wizji
$wiata pod wiadza Internetu jest negatywna: ,Wszystko wskazuje na to, ze jesteSmy teraz we
wstepnym etapie okresu, w ktérym, paradoksalnie, informacja w powszechnej SwiadomoSci
zaczyna tracié na znaczeniu. Jest tak fatwo dostepna, ze stata sie problemem logistycznym
1 zagrozeniem dla Srodowiska. Jesli szukasz czego§ w Internecie i uzyskujesz cztery miliony
wynikow, co zrobisz z taka liczbg informacji? Nadejdzie dzie, w ktérym entuzjaSci i zwolen-
nicy zrozumieja, ze zostali oszukani. Godne pozadania jest tylko to, co jest trudne do zdobycia:
uogdlniajace spojrzenie, kontekst, wiedza. To jest wiadnie wiadza'®,

Tlo¢ nie przerodzila sie w jakoSc. To, ze dociera do nas tak wiele informacji, nie znaczy,
ze je rozumiemy. Zniknat nam z oczu kontekst, mozliwosci interpretacyjne: ,,Elektroniczna
informacja wydaje sie zjawiskiem odizolowanym — tak jak pojedyncze krzyki, ktorych nikt nie
slyszy — w coraz bardziej podzielonym Swiecie’®.

Odbiorca mediéw drugiej fali, aby nie zagubi€ sie w tym tempie zmian w informacjach
1 sposobie ich podawania, wybiera czesto jeden, bezpieczny dla siebie kanal informacyjny,
ktory pozwala mu odnaleZC sie w chaosie 1 wspiera jego postawe ideologiczna. Na przyktad
Telewizje Trwam lub na przeciwnym biegunie TVN-owskie ,,Szklo Kontaktowe”. Zamiast
odbiorcow mediéw mamy czesto do czynienia z ich wyznawcami. Wyznawcami ,,Gazety Wy-
borcze)” lub ,Naszego Dziennika”, ktorzy nie sg sklonni do zmiany pogladow i nie stuchaja
argument6w drugiej strony. ZiScila sie w polityce filozofia ,,symulakréw” Jeana Baudrillarda,
opisana w jednej z jego najstynniejszych ksiazek Symulakry i symulacia, w ktorej autor posta-
wil teze, ze rzeczywisto$¢ nie istnieje — mamy do czynienia jedynie z jej symulacja®®. Baudril-
lard zastanawiajac sie, czy Srodki masowego przekazu stoja po stronie wiadzy, manipulujac
masarmi, czy tez po stronie mas, podwazajac, a wlasciwie likwidujac sens przekazywanych
informacji poprzez gwalt i fascynacje, dochodzi do wniosku, ze ,,(...) przepedzaja zarbwno
sens, jak bezsens, manipuluja we wszystkich mozliwych sensach, nikt nie moze podda¢ tego
procesu kontroli”2., Same kontrolujg chaos, ktérego jednoczesnie sa sprawcami. Taki obraz
rzeczywistoSci musi powodowaé spoleczny niepokdj 1 utrate wiary w informacyjna warto§¢
wspolczesnych mediow.

7 P Tymochowicz, dz. cyt., s. 55.

8 A, Bard, J. Soderqvist, dz. cyt., s. 98-106.

2 Tamze, s. 97.

2 . Baudrillard, Symulakry i symulacja, thum. S. Krolak, Warszawa 2005, s. 12.
2 Tamze, s. 108.
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