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Magdalena Szpunar

do obowigzujacej $redniej. Czesto telewizje okresla si¢ jako orez majacy
stuzy€ intelektualnemu obezwladnieniu, praniu mozgow, indoktrynaciji
1 narzucaniu bezmyslnego konformizmu'. Sama nazwa mass media jed-
noznacznie okresla masowo$¢ mediéw, a nie ukierunkowanie na spe-
cyficznie potrzeby jednostki. I nie bardzo pomoga tutaj zabiegi powo-
tywania specjalnych kanaléw tematycznych, Jak chociazby , Kultura”,
ktora miala staé si¢ enklawa kulturalna wyzszych sfer. Niestety, mamy
tutaj do czynienia z prébami sztucznego tworzenia pewnych miejsc dla
ludzi 0 wysublimowanych gustach estetycznych, tworzy si¢ wige kolejne
getto dla ludzi bardziej wymagajacych? Sfera publiczna zostata podda-
na procesowl mediatyzacji, gdzie Srodki przekazu staly sie gléwnym
elementem zycia spolecznego i elementem konstytutywnym Zycia po-
litycznego. Popularnosé wielu politykéw thumaczy si¢ gtéwnie ich po-
pularnoscia medialna, zgodnie z zasada: , nie istniejesz w mediach — nie
1stniejesz w ogole”. Jak zauwaza Elihu Katza, zdarzenia mog3 zaistnie¢
tylko dzigki temu, ze ,,wida¢ je w telewizji””’. Tomasz Goban-Klas, po-
wotujac si¢ na Waltera Lippmanna, zauwaza, ze wiele informacji 1 ob-
razow, jakie przetwarza nasz mézg, pochodzi z mediéw i niewielu z nas
stac na zdobycie waznej informacji bez pomocy mediéw*

Wiadomosci plynace z ekranéw telewizyinych, szczegolnie te
dotyczace zycia politycznego, rzadko kiedy maija neutralny charakter.
Jak zauwaza Alvin Toffler, niemal nic nie jest neutralne wobec wiadzy,
wickszos¢ danych, informacji krazacych po agendach rzadowych jest
poddawana takiej obrébce, ze trudno dotrze¢ do drugiego dna otrzy-
manej wiadomosci®. W polityce nie chodzi jednak o ukazanie prawdy,
a tylko 1 wylacznie o uzyskanie i utrzymanie wiadzy — podejmowane

' Z. Bauman, § poteczeristwo w stanie oblggeria, Sicl, Warszawa 2006, s. 184.

2 Oczywidcie pojawia si¢ tutaj glosy tych, ktorzy powiedza, ze telewizja, to nie
tylko mierny poziom, bo przeciez funkcjonuje Discovery, National Geographic,
warto jednak zwrGei€ uwagg na to, jak niewielki procent publicznosci ma dostep
do tychze programdéw, a po wtére, ile os6éb je tak naprawde oglada.

> 7. Bauman, op.cit., s. 185

‘T Goban-Klas, Media i komunikowarnie masowe, PWN, Warszawa 2004, s. 236.
A, Totfler, Zmiana wladyy, Zysk i S-ka, Poznan 2003, s. 378

108




Takie widzi §wiata fwro..., jakie telewizyjnymi zakresla oczy...

decyzje opieraja si¢ nie na ,,obiektywnych” prawdach, a jedynie na
konflikcie sil, z ktérych kazda realizuje jedynie wlasny interes®.

Zycie polityczne zostaje poddane wszechobecnej mediatyzacii.
George Thoveron zauwaza, iz dzigki telewizji kampanie wyborcze 1 zycie
polityczne staja si¢ niekoficzacym si¢ serialem telewizyjnym, w ktorym to
politycy odgrywaja role gtéwnych bohaterow’. Zwolennicy mediatyza-
cji podkreslaja mozliwosci szerokiej prezentacyi 1 wymiany argumentow,
za$ przeciwnicy dostrzegaja jedynie zubozenie dyskusji 1 zredukowanie
zycia politycznego do jeszcze jednej gry, majacej dostarczyC rozrywki®.
Jedno jest pewne — aktorzy polityczni nie maja wielkiego wyboru, s3
skazani na korzystanie z mediéw. T. Goban-Klas zauwaza, ze politycy
krocza na pasku mediow, bowiem walcza o rozglos 1 uznanie, a tylko
media moga go zapewniC. Przeglad prasy staje si¢ obowiazkows lektura
ministréw, a nawet podstawa do podjecia konkretnych dziatar®. Sto-
sunek ten mozna okreshic jako symbioze. Niektorzy aktorzy pozywaja
do sadu tabloidy, ktore niszcza ich zycie prywatne, a potem Zzalujg po-
wzictej decyzji, gdyz skazane zostaja na swoista Smier¢ medialng. O ile
media mogg obyc¢ si¢ bez politykdw, koncentrujac si¢ na tematyce spo-
lecznej, obyczajowej, partie polityczne 1 politycy musza zdobywac za-
interesowanie mediow, by unikng¢ marginalizacji. Pozyskanie mediow
staje si¢ nierzadko wazniejsze, niz pozyskanie samych wyborcow ™.

Metafora ,,zycia na ekranie” lub ,,poprzez ekran”'' na stale wtar-
gnela do naszego zycia 1 trudno dzisiaj wyobrazic¢ sobie zycie w Swie-
cie bez ekranow. Sytuacja komunikacyjna zmienia si¢ diametralnie,

© Ibidem, s. 384.

7 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spodeczriego, Astum, Wroclaw,
1999, 5. 129

> Ibidem, s. 129-130.

 T. Goban-Klas, Preesuniecie centrum wladzy: media jako pierwsga sita systemu poli-
tycgnego, [w:]| Media lokalne a demokraga lokalna, red. J. Chlopecki, R. Polak, Wyd.
WSLZ, Rzeszow 2005, s. 48.

'Y Ibidem, s. 55.

W'p Zawojski, Monstory miedzy nandi. O byciu ragem i osobno w cyberpraestrzesii, [w:] Wiek
ekrandw. Prestrenie kultury widgenia, red. A. Gwozdz, P. Zawojski, Rabid, Krakow
2002, s. 423,

109




Magdalena Szpunar

najwazniejsza staje si¢ komunikacja face-fo-monitor i nie wazne, czy
mam tuta) do czynienia z telewizyjnym ekranem czy monitorem
komputera. Owa mediatyzacja istnienia prowadzi w konsekwencii
do — uzywajac stéw Piotra Zawojskiego — ,,bycia poprzez medium”
1 wejScia w obszar teleobecnosci.

Wspolczesny czlowiek to homo gappiens'? sprawnie operujacy te-
lewizyjnym pilotem. Wlaczony od rana do wieczora telewizor staje sie
w wielu domach naturalnym elementem rodzinnego krajobrazu i nie
wylacza si¢ go nawet wtedy, gdy rozmawia si¢ ze soba. Wazne jest to,
by pozostawa¢ w przestrzeni lampy kineskopowej, by¢ w blasku lam-
py 1 ekranu — jak to okresla Alicja Kisielewska'>, Ow nieznaczacy nic
hatas telewizyjnego odbiornika za uchem staje si¢ na tyle znaczacy,
ze trudno bez niego zy¢, bowiem pozostaje martwa cisza, ktérg trud-
no czymkolwiek wypetni¢. Zabiegani, sfragmentaryzowani pomie-
dzy Swiatem domowym a $wiatem pracy, nie bardzo wiemy, jak owa
pustk¢ wypelni¢, a telewizor w roli owego wypelniacza sprawdza sie
doskonale. Siedzimy przeciez obok siebie na jednej kanapie i mamy
nieodparte wrazenia bycia razem. I choé przebywamy w jednej prze-
strzent, tak naprawdg jesteSmy osobno, bowiem trwamy w interakcii
Jace-to-monitor. Odbiornik telewizyjny w naszych domach zajmuje z re-
guly miejsce centralne, staje si¢ centrum, wokét ktérego organizuje
si¢ domowe zycie. Nierzadko wpatrzeni w ekran spozywamy positki.

Marketing polityczny — skuteczna sprzedaz polityka

Owo zycie na ekranie w oczywisty sposéb nie omija réwniez po-
litykéw. Na ekranach telewizoréw odbywa si¢ swoisty show, ktérego

2K Krzysztotek, Homo mobilss: style $ycia i aktywnosa w spolecgeristwie informacyjnym,

\wW:| Polska w drodze do globalnego spoteczeristwa informacyjnego. Raport o rozwoju spodecs-
mym, red. W. Cellary, Program Narodéw Zjednoczonych ds. Rozwoju (UNDP),
Warszawa 2002, s. 100.

 ° A Kisielewska, We wladzy ekranu, [w:) Wick ekrandu..., op.cit., s. 303,
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apogeum przypada na okres wyborow. Caly sztab specjalistéw od
wizerunku pracuje nad zmagem danego polityka, by wypadt on w kon-
frontacji ze swoim konkurentem jak najlepiej. Politycy obdarzeni ni-
skim wzrostem stawiani s3 na specjalnych podwyzszeniach, a specjali-
Sci z zakresu grafiki komputerowej retuszuja wszystkie niedoskonato-
$ci urody, by efekt konicowy byt bliski ideatu. Kandydat ubiegajacy si¢
o jakikolwiek urzad polityczny otacza si¢ calym sztabem specjalistow
od kreowania wizerunku, strategami planujacymi kampani¢, badacza-
mi opinii spolecznej nawet kosztem utraty tozsamosci czy klamstwa.
Owo przeplatanie si¢ elementow fikcyjnych z rzeczywistymi sprawia,
ze Swiat polityki bywa nazywany scena polityczna, a sami politycy
— aktorami'®, Partie polityczne s3 skazane na posrednictwo medialne,
staja si¢ niemal zakladnikami mediow, szczegllnie w krajach post-
komunistycznych, gdzie dotarcie do potencjalnych odbiorcéw jest
utrudnione®. Jak kto$ kiedys zauwazyl, w przypadku politykéw nie
jest wazne, jak si¢ o nich pisze, wazne, ze pisze si¢ w ogole.

Wybory 1 zachowania wyborcze przestaly stanowi¢ domeng
politykéw 1 calej sfery zwiazanej z aparatem wladzy. Jednym z prio-
rytetowych elementow, jakie winni prezentowac¢ kandydaci, jest ich
wlasny wizerunek, nierzadko po stokro¢ wazniejszy niz to, co kandy-
daci maja do zaproponowania. Elementem wizerunku jest takze jezyk
ciala, na ktory skiada si¢ kontakt wzrokowy, mimika, wyraz twarzy,
ruchy ramion 1 ciata, postawa, kontakt fizyczny, sposob ubierania sie,
gesty, intonacja glosu — wskazuje Jarostaw Zielinski. Jego zdaniem,
wizerunek moze byé wlasciwie calkowicie wykreowany sztucznie'.
Charakter wypowiedzi, zdjecia czy relacje filmowe maja uwypuklic to,
co kandydujacy chcialby wyeksponowac, skrzetnie za$ skrywa sie to,
o czym kandydat wolatby nie méwic.

'4 W. Cwalina, A. Falkowski, M arketing politycny. Perspektywa psychologiczna, GWP,
Gdansk 2005, s. 147.

15T Goban-Klas, gp.at., s. 54.

16, Zieliniski, Wigerunek polityka, http:/ [werw.winter.pl/internet/w0730.html.
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Zgodnie z definicja marketing polityczny ma si¢ zajmowaé pro-
mocja konkretnego zamierzenia politycznego, np. w postaci programu
wyborczego''. Jedna z trafniejszych definicji marketingu politycznego
odnalez¢ mozna u Jerzego Muszynskiego, ktdry definiuje te kategorie
poprzez mozliwos¢ skutecznego narzucania swojej woli innym ludziom.
Jak podkresla autor, poszczegdlne skltadowe tej definicji, tj. narzucanie
woli, skutecznos¢ owej ekspresji oraz mozliwo$¢ okreslonego dziala-
nia wiadczego, winny wystgpowac tacznie, gdyz brak ktéregokolwiek
z nich deprecjonuje ten spoleczny fenomen'®.

Jak stusznie zauwaza A. Toffler w Zmianie wladyy, zycie gospo-
darcze wydaje z siebie produkty i zyski, nietrudno jednak zauwazy¢,
1z staje si¢ zarazem popularna formg teatru. Podobnie jak teatr, ma
ono swoich bohateréw, ztoczyficéw, dramaturgie, a takze swe gwiaz-
dy". Jak wskazuje Pawel Spiewak, media ulatwiaja lub utrudniaja po-
litykom realizacj¢ ich misji, uwazajac, iz ,,dzi§ $§wiatowy standard jest
taki, ze kazdego polityka otacza grupa ekspertéw od mediéw, ktdrzy
kreuja jego wizerunek polityczny. I zadna wypowiedz publiczna, zad-
ne publiczne pojawienie si¢ nie ma charakteru spontanicznego, tylko
jest zorientowana na cel”®. Politycy stali si¢ bardziej pragmatyczni,
wrazliwl na nastroje spoteczne i potrzeby obywateli (przynajmniej na
czas kampanii wyborczej), to wyborcy bowiem decyduja o utrzymaniu
si¢ polityka na scenie politycznej lub zwycigstwie nowo wschodzacej
gwiazdy*'. Uswiadomiono sobie, Ze nie jest mozliwe wygranie wybo-
row parlamentarnych, czy prezydenckich bez pomocy marketingu.

Analogicznie do walki o konsumenta, w przypadku walki o gtosy
wyborcze gtowna linia frontu jest sSwiadomos$¢ wybotcy, gdzie polity-
cy tocza walke¢ na wizerunki — marketing polityczny wlasciwie wyko-

'"R. Smolski, M. Smolski, E.H. Stadtmiiller, Edukaca obywatelska. Stownik encyklo-
pedyczny, Europa, Wroclaw 1999.

'® J. Muszynski, Marketing polityczriy, Wyd. WSZiM, Warszawa 1999, s. 15.

' A. Toffler, gp.ait., s. 48.

2 ,Gazeta Wyborcza” z 20-21czerwca 1998 r., dodatek ,,Gazeta Swigteczna’.

1 W. Cwalina, A. Falkowski, op.at.
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rzystuje takie same narzedzia jak marketing komercyjny. W przypadku
kampanii komercyjnej priorytetem staje si¢ cena produktu, jego do-
stepnosc, zapotrzebowanie, natomiast w przypadku wizerunku kam-
panu wyborczej niemal tylko 1 wylacznie wykreowany wizerunek poli-
tyka. Wizerunek polityka stanowi zasadnicze kryterium dokonywania
finalnej transakcji w postaci ,,zakupu” przez nas danego polityka, czy-
i oddania na niego glosu w lokalu wyborczym®. Parafrazujac stowa
Macieja Grabowskiego, marki produktéw komercyjnych wywotuja
mniej emocji niz produkty-politycy. O jednej z najpopularniejszych
marek Swiata, Coca-Coli, pisze si¢ niewiele, za$ o politykach, ktorych
twarze rozpoznaje waski krag zainteresowanych polityks, pisze sig
codziennie. Zakaz reklamy poréwnawczej sprawia, ze marki nie ata-
kuja si¢ prawie w ogole, za$ politycy robia to nagminne, niejako wpi-
sujac walke jako czes¢ kampanii wyborczej. ,,Sprzedaz” polityka jest
wigc bardziej agresywna, krotsza w realizacji, niz projekty sprzedazy
marek®, Jak zauwaza Wojciech Cwalina i Andrzej Falkowski, jednym
z najbardziej charakterystycznych elementéw wspdtczesnych kam-
panii wyborczych jest wykorzystywanie reklam negatywnych. Sztaby
wyborcze zatrudniaja specjalistow od ,badan nad przeciwnikiem”
zwanych oppo, od angielskiego terminu opposition research, a ich zadanie
sprowadza si¢ do tego, aby dotrzeé do informacji, ktére moga zaszko-
dzi¢ konkurencyjnemu kandydatowi®.

Aby uzyskaé przewage nad konkurentami, prowadzi si¢ badania
rynku politycznego i jego uczestnikéw — nie wylaczajac konkuren-
cji, czyli kontrkandydatéw — badania opinii i pogladéw. Prowadzi sie
takze badania efektywnosci $rodkéw promocii i reklamy polityczne;,
ktore polegaja na analizowaniu atrakcyjnosci hasel, sloganéw, dobo-
ru argumentow 1 budowy programéw, poddaje si¢ takze testowaniu
uzyte symbole 1 nazwy. Niezwykle istotng kwestia jest takze bada-

Z A. Gnat, Togsamosé a wizerunek polityka, ,,Advertising & You” 2002, nr 1.

2 M. Grabowski, Marketing polityczny, http:/ /www.kariera.korba.pl/swiat_karie-
ry/11428 470, drukuj.html.

% W. Cwalina, A. Falkowski, ep.ait., s. 11.
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nie oporéw i watpliwosci potencjalnego elektoratu®. Rynek mat-
ketingu politycznego przeksztalcil sic w rozbudowany, wyspecja-
lizowany aparat — mozna by powiedzieé¢, ze z wiejskiego sklepiku
stal si¢ wielkim hipermarketem, gdzie konsumenci dokonuja trans-
akcji kupna-sprzedazy w postaci dokonania wyboru politycznego,
a w konsekwencji zagtosowania na okreslonego kandydata. Nieste-
ty, potencjalny wybotca jest postawiony na nieco straconej pozycjl
w stosunku do tradycyjnego klienta, gdyz wlasciwie nie zachowuje
prawa do reklamacji, az do nastgpnych wyborow.

Zalozenia ankiet oraz sondazy, sposéb konstruowania pytan
w badaniach politycznych, jak 1 rynkowych jest zblizony. Bada si¢
pozycje, wizerunek oraz segment rynku — w tym przypadku wybot-
cOw, pozycje zleceniodawcy — polityka oraz jego konkurentow. W tym
celu stosuje sie gldwnie sondaze, badania fokusowe, a takze wywiady
poglebione. Jak podkresla Dariusz Ostrowski, sondaze wyborcze sa
istotnym elementem, nagminnie wykorzystywanym jako element gry
wyborczej i propagandy®. Trywialny wydaje si¢ fakt, iz prognostycz-
ny niski wynik wplywa demobilizujaco na wickszo$¢ oséb, gdyz nie
chcemy stawiaé na przegranego ,.konia”. Oczywiscie, u czesci oséb
taki fakt wptywa mobilizujaco 1 udaja si¢c oni do urn wyborczych,
gdyz wydaje im si¢, iz w ilo$ci sifa, a kazdy glos bywa na wagg zlota,
o czym przekonaliémy si¢ w niejednych wyborach. D. Ostrowski
wskazuje, iz biznesmeni wlasciwie sponsoruja kampanie zwycigz-
cOw, a nie outsideréw z ostatnich miejsc. W mediach pojawiaja si¢
liczne sondaze polityczne przez media komentowane, ktore dla elit
politycznych staja sie¢ wazkim zrédlem wiedzy — juz samo ich publi-
kowanie staje si¢ wydarzeniem politycznym samym w sobie®’.

5 D. Ostrowski, Badania rynku politycnego i badania reklamy w marketingu politycznym,
http:/ /dariusz_ostrowski.webpark.pl/badan.htm.

2% [bidem.

21 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowama spofecgnego, Astum, Wroctaw
1999, s. 133.
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Infotaktyka, czyli zdeformowane dziennikarstwo

Niestety, jak zauwaza A. Toffler, w czasach, w ktérych jestesmy
wre¢cz bombardowani rywalizujacymi obrazami, symbolami i, fakta-
mi”*, niezwykle trudno odtéznié ziarno od plew i oceni¢ prawdzi-
woSc serwowanych przez media informacji. Tego typu sytuacja ini-
Cjuje powstawanie infotaktyki, polegajacej na manipulacji informa-
Cjami w momencie zanim jeszcze trafia one do mediéw. Infotaktyka
podwaza zasadnicze fundamenty demokracji, wiacznie z prawem
opinii publicznej do informacji, a takie kategorie jak ,,rzad otwar-
ty” czy ,,$wiadomi obywatele”, pozostaja jedynie pustostowiem?.
A. Toffler dokonuje klasyfikacji trickéw shluzacych modelowaniu
okreslonych wiadomosci, pozwole sobie kilka z nich przytoczyé™:

* taktyka pominigcia: informacje polityczne s3 jeszcze bardziej
Swiadomie wybidrcze niz inne informacje, zazwyczaj informacje
te zwieraja dziury, usuwa si¢ z takich informacji te fragmenty,
ktore s3 wazne lub pozwalaja zachowaé obiektywizm,

* taktyka uogodlniania: szczegély mogace prowadzi¢ do opozycji
biurokratycznej zast¢puje sig¢ btyskotliwa abstrakcia,

* taktyka kroplomierza: dane, informacje i wiedza sa wydzielane
matymi porcjami w réznym czasie, by zniwelowaé dramatur-
gie wydarzen politycznych, a odbiorca nie dostrzegl zwiazkéw
miedzy nimi,

* taktyka zalania: w momencie, kiedy kto$ uskarza si¢ na stabe po-
informowanie, wysyla si¢ tyle informacji, ze nie jeste$my w stanie
ich skonsumowac; psychologowie nazywaja ten efekt szumem
informacyjnym,

# A. Toffler, op.at, s. 363.
2 IThidem, s. 364.
0 Ibidem, s. 375-377.
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* taktyka zastony dymnej: rozpowszechnia si¢ mnéstwo mglistych
poglosek, a wiréd nich réwniez informacje prawdziwe; odbiorca
nie jest w stanie odréznié faktéw od plotek,

* taktyka uderzenia od tytu: nakazuje si¢ rozgloszenie nieprawdzi-
wej informacji za granica, ktora potem jest podchwycona 1 prze-
drukowana w kraju, trickiem tym postuguje si¢ wywiad 1 agencje
propagandowe,

e taktyka wielkiego klamstwa: gigantyczne klamstwo jest bardziej
wiarygodne niz mndstwo drobnych klamstewek,

 taktyka odwracania: stosowanie jej polega na budowaniu catko-
witego przeciwiefistwa pierwotnych tresci.

Niestety, rzetelne dziennikarstwo ulega deformacji, miast infor-
mowac¢ o problemach terazniejszosci, zamienia informacje w towar
i uatrakcyjnia newsy kosztem splycenia probleméw, o jakich traktu-
ja>!. Obecnie w telewizji promuje si¢ jedynie szybkos¢, a nie gi¢boka
mys$l — w réznorakich quizach wygrywa nie najglebsza mysl, lecz
palce najszybciej naciskajace guzik, szybkos¢ reakcji liczy sig¢ bat-
dziej niz posiadane zasoby wiedzy™.

Bardzo czesto uprawia si¢ ,,szybka publicystyke”, ktéra by¢ moze
czasem wynika z presji czasu, a czasem to efekt niedouczenia dzien-
nikarzy, ktérzy nic nie wiedzac o problemie™; udajq si¢ na wywiad lub
co gorsze wykonuja jedynie telefon do osoby, od ktérej chca uzyskad
jakie$ informacje. Niestety, jak zauwaza Bohdan Jalowiecki, czgsto
bywa tak, ze najpierw pojawia si¢ komentarz, a dopiero potem zapo-
znaje si¢ czytelnika czy odbiorce z faktami. Kto$ kiedys zartobliwie
powiedzial, Ze gazeta moze zabi¢ zaréwno mucheg, jak i polityka.

3* M. Jazdon, Obragy preeriocy w telewigyinych serwisach informacyjriych, (W] Przenmioc na ekra-
nte, red. M. Hendrykowski, M. Hendrykowska, Wyd. UAM, Poznan, 2002, s. 100.

32 Z. Bauman, op.at., s. 188.

33 Por. B. Jalowiecki, Cyy media gagrasajq demokragi? [wr] Media lokalne a demokraga
lokalna, op.at., s. 30.
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Alienacje wladzy od spoleczenstwa podsycaja dziennikarze nie
tylko poprzez sensacyjne informacje o niemoralnym zyciu politykow,
ale takze ukazujac rozdzwick pomiedzy szarymi obywatelami wyste-
pujacymi w roli ,,my” i ,,oni” — czyli chciwa skorumpowana wtadza,
wyzyskujaca przecigtnego Kowalskiego™. Obnazanie wad czy wrecz
ghupoty politykéw ma swoje mocne 1 stabe strony. Polacy przekonuja
sig, ze politycy s3 takimi samymi ludzmi jak oni 1 tak samo popetiniaja
bledy. Nierzadko wrecz chea patrze¢ na rece tym, ktérych wybral,
a jedynym sposobem jest ,,dziennikarski” controlling. Z badan prze-
prowadzonych przez CBOS w 2003 r. wynika, ze 59% ankietowanych
uwaza, 1z dziennikarze powinni ujawnia¢ spoteczefstwu ciemne stro-
ny polityki, np. afery korupcyjne, wspotprace polityk6w z biznesem
lub wspélprace z bylymi stuzbami bezpieczenstwa. Co trzect respon-
dent twierdzi, ze powinni ujawniaé tego typu sprawy tylko 1 wylacznie
wtedy, kiedy s3 juz one potwierdzone. Tylko 1% badanych jest prze-
ciwny ujawnianiu tego typu spraw przez dziennikarzy>.

Rys. 1. Rozk{ad odpowiedzi na pytanie ,,Czy dziennikarze
powinni ujawniac ciemne strony polityki?”.
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zawsze powinni ujawniaé tego typu sprawy, nawet jesii nie sq dostatecznie wyjasnione
8 powinni ujawniac tylko potwierdzone sprawy

B nie powinni ujawniac tego typu spraw

H trudno powiedzieé

Zr6dlo: Opracowanie wlasne na podstawie: M. Skrzeszewski, gp.a.

* Ibidem, s. 23.
% M. Skrzeszewski, Cgy Polacy ufajq d<gennikarom?, Komunikat CBOS, BS/108/2003.
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Z. drugiej strony, wyborcy od politykéw wymagaja uczciwosci,
zycla w zgodzie z zasadami moralnymi. Zbyt czeste uchybienia apa-
ratu wladzy budzz wsréd ludzi niecheé, a w konsekwencji separowa-
nie si¢ 1 apati¢ wobec zycia politycznego. Goracy jeszcze afere goni
nowa, kolejna, bardziej sensacyjna — w roli gléwnej jak zazwyczaj
polityk. O 1ile dziennikarzem kieruja wylacznie pobudki ujawnienia
prawdy, wszystko jest w porzadku. Problem zaczyna si¢ w momen-
cie, kiedy dziennikarz chce kogos pograzy¢ lub dziata wylacznie
w swoim partykularnym interesie, zonglujac faktami i przedstawia-
jac informacje stronniczo. Przedstawianie informacji przez dzien-
nikarzy z pewnos$cia ma charakter selektywny. O ile prokuratura
czy sad zmuszone s3 prowadzi¢ zmudne, dlugotrwate postepo-
wanie prowadzace do odkrycia prawdy, media przechodza lekko
od skandalu do skandalu, nie s3 zmuszone bowiem do stosowania
tormalnych procedur postepowania®. Dziennikarz wrecz kojarzo-
ny jest z odkrywaniem nowych afer — , jakby nie chodzito o poda-
nie informacji, tylko o rozbudzenie ciekawosci, a potem jej zaspo-
kojenie (zreszta powierzchowne, wrecz emocjonalne, czasem na
poziomie najnizszych instynktéw)”’. Szybko$¢ przekazu powo-
duje, ze promuje si¢ banalne mysli, nieprowokujace do myslenia,
gdyz niczym aksjomaty, nie potrzebuja dowodu®,

Znaczna czeS¢ dziennikarzy nie odréznia (Swiadomie badz tez nie)
komentarza od informacji, przekonani o niezwyklej misji swego zawo-
du postuguja si¢ nierzadko kfamstwem, obraza czy zniestawieniem®.
Informacje sa sformulowane w ten sposéb, by mogly uderzyé z mak-
symalng sifa 1 mogly natychmiast znikna¢. By byly dostrzezone, musza

* Por. T. Goban-Klas, op.cit., s. 52.

" R. Adamski, Cgy media lokalne sq Srodkami masowego preekazu?, [w:) Media lokalne
a demokraga lokalna, op.at., s. 93.

® Z. Bauman, gp.ait., s. 188.

? J. Sobczak, Wolnos stowa w mys! kitery prawa i w praktyce prasy lokalnej, w: Media
lokalne a demokraga lokalna, op.at., s. 65-66.
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by¢ wyraziste 1 szokujace, a czas ich zycia jest niezwykle krotki, gdyz
muszg ustapi¢ miejsca nowym, analogicznie szokujacym newsom™.
Oblicze dzisiejszej telewizji doskonale obrazuje slogan francuskiej
sieci mediow RTL: , Informacja jest jak kawa: dobra wtedy, gdy go-
raca 1 mocna”. Porzadek wystepowania informacjl nie ma znaczenia,
mozna je niemal dowolnie tasowac*'. Operacja plastyczna popularne;
gwiazdy popu staje si¢ tak samo wazna jak zerwanie sejmowe] koalicjt.
Trudno tutaj dostrzec jakas logike czy prawidta kierujace selekcjono-
waniem informacji. Te banalne 1 nieznaczace staja si¢ tak samo wazne
jak te, ktore decydujg o losach kraju czy zyciu ludzi.

Dziennikarze niejednokrotnie podkreslaja swoje zastugi: ,,dzickt
naszej publikacji...” 1 tu pojawia si¢ szereg wyliczenl. Stusznie zauwa-
za 'T. Goban-Klas, ze dziennikarze wystepuja jako samozwanczy glos
opinii publicznej, stawiajac migdzy sobg a spoteczenistwem znak row-
nosci*. Nierzadko uprawiajg przesadne moralizatorstwo, wystepujac
w roli autorytetu wskazujacego, co dobre, a co zle®. Dziennikarze
moga pom6c wykreowaé albo catkowicte zniszczy¢ danego polity-
ka. Nawet najbardziej klamliwy paszkwil powtarzany po tysiackroc¢
staje si¢ prawda, a ewentualne przeprosiny docieraja do niewielu od-
biorcow badz sg traktowane jako typowo formalno-grzecznoscio-
we. Sprostowania zamieszcza si¢ zazwycza) na ostatnich stronach
gazety, jak najmniejsza czcionka, opatrujac dodatkowo takim ko-
mentarzem redaktora, ze ma si¢ wrazenie, ze nadal racj¢ mial tylko
1 wylacznie dziennikarz.

Jak wi¢c spoteczenstwo ocenia dziennikarzy? Stosunek Polakow
do dziennikarzy mozna okresli¢ jako umiarkowany. Co drugt respon-
dent jest zdania, ze wigkszo§¢ dziennikarzy jest rzetelna (46%), co

¥ Z. Bauman, gp.at., s. 189.

' Ibidern, s. 203.

2 T. Goban-Klas, gp.at., s. 49.

* Por. B. Jalowiecki, op.ait., s. 25.
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platy uwaza, ze mniejszo$¢ dziennikarzy jest rzetelna (21%), niemal
tyle samo uwaza, ze owa rzetelno$¢ rozklada si¢ p6t na pét (23%),
a 10% nie ma zdania w tej kwestii*.

Ryc. 2. Ocena rzetelnosci dziennikarskiej.
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Zr6dto: Opracowanie wlasne na podstawie: M. Skrzeszewski, gp.at.

“ M. Skrzeszewski, gp.at.
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