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Demokracja medialna

OST-DEMOKRACJA, POP-DEMOKRACJA, MEDIOKRACJA, TELEDEMOKRACJA, ta-

blokracja, sondazokracja, demokracja medialna — to jedne z wielu
okreslen funkcjonujacych w dyskursie medioznawczym charakteryzu-
jace ustrdj panujacy w wysoko rozwinietych, a takze niektorych roz-
wijajacych sie panstwach naszego globu. Panstwo liberalno-demokra-
tyczne z definicji cechuje pluralizm pogladéw i wolno$é stowa. Moga
sie w nim rozwijac¢ r6znego rodzaju przekonania takie, jak ekologizm,
pacyfizm czy feminizm.

Sam termin demokracja nie ma jasnego i $ciSle sprecyzowanego
znaczenia, jak zauwaza Robert Dahl, zarazem znaczy wszystko i nic'.
Termin ten wedlug niego funkcjonuje jako ,blizej niesprecyzowana
idea”. Powodem trudnosci z definicja demokracji jest po pierwsze
rozpieto$¢ czasowa, przez ktora ewoluowala (V w. p.n.e.)3, po drugie
wielos¢ podejsé badawczych i rodzajow definicji. Najprostsza z nich
okresla demokracje jako typ rzadow, w ktérym cztonkowie spoleczen-
stwa biora udzial w procesie rzadzenia*. OczywiScie powyzsza definicja
jest zdecydowanie zbyt ogolnikowa. Wielu badaczy uwaza, ze nie ma
wiec mozliwo$ci sformulowania jednolitej teorii demokracji, postulu-
jac jednoczeénie by zastapi¢ ja zbiorem powszechnie akceptowanych
twierdzen, ktore w réznych koncepcjach demokracji wystepujas.

Demokracja to ustréj, w ktérym dzialaja liczne instytucje, grupy
interesow oraz partie polityczne. Liczba aktoréw politycznych na de-
mokratycznej scenie jest duza, ale nie kazdy z nich odgrywa taka sama
role. To sklania do refleksji, jakie znaczenie ma hierarchia uczestni-
koéw tej sceny oraz dominacja jednego nad pozostatymi?

1R. Dahl, Demokracja i jej krytycy, Krakow 1995, s. 8.

2Ibidem, s. 8.

3A. W. Saxonhouse, Democratic Orgins, [w:] Encyclopedia of Democratic Thought,
red. P. B. Clarke, J Foweraker, Londyn, Nowy Jork 2001, s. 194.

41. Morley, Democracy, [w:] Encyclopedia of Politics, The Left and The Right,
red. R. P. Carlise, Thousand Oaks, Londyn, New Delhi 2005, s. 123.

5R. Borkowski, Definiowanie Demokracji, [w:] Demokracja, teoria, idee, instytu-
cje, red. T. Biernata, A Siwik, Torun 2001, s. 11.
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W niniejszym artykule, charakteryzujac demokracje medialng
podjeta zostanie proba dowiedzenia, ze wspoélczesnie najwazniejszym
czynnikiem determinujgcym system polityczny sa media masowe.
Warto udowodni¢, ze razem ze zjawiskiem mediokracji wystepuja licz-
ne zagrozenia takie, jak: zmniejszenie pluralizmu politycznego i me-
dialnego, czy tez ,splaszczenie” dyskursu politycznego. Jednak nalezy
pamietac réwniez o zaletach, jak np. stabilizacja systemu polityczne-
go, ktdre niesie za soba demokracja medialna.

Jak zauwaza Andrzej Antoszewski, ,slowo demokracja wskazuje
na zrodlo i piastuna wladzy publicznej, na procedury podejmowania
decyzji, na sposob legitymizowania wladzy oraz na ograniczenia, kto-
rym podlegaja rzadzacy”®. Dlatego demokracje medialng stawia sie
czesto w opozycji do liberalnej demokracji masowej’. Stanistaw Mi-
chalczyk wskazuje na nastepujace cechy charakterystyczne dla demo-
kracji medialnej:

— ,wzrost znaczenia mediow, ktore odgrywaja decydujaca role
w procesie legitymizacji przez komunikacje, nie tylko bowiem tworza
polityczng opinie publiczna, ale tez staja sie kontrolerem procesow;

- wzrost znaczenia organizacji komunikowania, czyli takich form
jak polityczne public relations, polityki symbolicznej, inscenizacji po-
lityki, tworzenia wydarzen oraz pseudowydarzen politycznych i spo-
lecznych;

— kariera telewizji jako medium przewodniego z mozliwoécia jej
wizualizacji w miejsce komunikacji polityczno-programowej, przy
roéwnoczesnej utracie znaczenia mediéw drukowanych;

— wzrost znaczenia kompetencji medialnej aktoréw politycznych
przy jednoczesnej utracie znaczenia ich kompetencji merytorycznych;

inwazja takich form jak talk-show, zastepujacych prowadzenie co-
raz czesciej rzetelnych i merytorycznych dyskurséw politycznych;

— wzrastajaca rola przekazow obrazowych, przez ktore obywatel
postrzega rzeczywisto$¢ polityczng”s.

Zgodnie z twierdzeniami liberaléw, wolny wybor to jedna z glow-
nych zasad demokracji liberalnej. By mial on jakas warto$¢, musi by¢
dokonywany przez jednostki wedlug racjonalnych przestanek. Te za$s
moga by¢ zapewnione przez rzetelna informacje oraz wolnos¢ stowa.

% A. Antoszewski, Demokracja, [w:] Leksykon politologii, red. A. Antoszewski,
R. Herbut, Wroclaw 2003, s. 65.

7Ibidem, s. 71.

88S. Michalczyk, Spoleczenstwo medialne. Studia z teorii komunikowania masowe-
go, Katowice 2008, s. 61-62.
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Czy mozna zatem moéwi¢ o demokracji liberalnej, skoro komunika-
ty, ktore docieraja do obywatela, odznaczaja sie znaczng perswazyj-
noscia, a to moze oznaczac, ze nie jest dostatecznie poinformowany?
Czy w Swiecie zdominowanym przez przekazy medialne jednostka ma
mozliwo$¢ racjonalnego wyboru? Czy jest on mozliwy w nadmiarze in-
formacji?

Jedna z wielu agencji prasowych — Associated Press, nadaje 400
tysiecy stow i okolo 1 000 depesz dziennie®. Na wszystkich znanych no-
$nikach pamieci, w formie drukowanej i elektronicznej, zapisano piec
eksabajtow'® nowych informacji. Ta niewyobrazalna liczba odpowiada
wszystkim stowom wypowiedzianym kiedykolwiek przez czlowieka™.
Do przecietnego obywatela dociera ogrom informacji, ktérych nie jest
on w stanie efektywnie wyselekcjonowac. Ludzie sa zdezorientowani
tym nattokiem. Ma to takze wplyw na strukture ludzkiego mozgu, po-
niewaz zmienil sie sposob jego uzytkowania. Priorytetem w procesach
mySlowych wspolczesnego obywatela krajow wysokorozwinietych jest
odpowiednie segregowanie oraz selekcjonowanie informacji. Czlowie-
kowi towarzyszy narastajace napiecie i niepokdj, czy nie pominie waz-
nej informacji, czy to, co zapamietuje jest wazne, czy tez blahe®2.

ASYMETRIA KOMUNIKOWANIA

ZGODNIE 7 ZASADAMI DEMOKRACJI LIBERALNEJ, WSZYSCy uczestnicy proce-
su komunikowania politycznego powinni mie¢ rowne prawa, pozy-
cje, mozliwos$ci oraz §rodki oddzialywania. Jednak w praktyce tak sie
nie dzieje, gdyz komunikowanie miedzy trzema uczestnikami procesu
nie jest symetryczne. Bogustawa Dobek-Ostrowska wyrdéznia mocne
i stabe ogniwa komunikowania politycznegos. Do mocnych zalicza ak-
toréw politycznych i media masowe'+. Obydwaj faktycznie sg uczestni-
kami o silnym zapleczu organizacyjnym oraz strukturalnym, ktérych
nie posiadaja rozproszeni obywatele. Media w procesie komunikacji
maja dominujaca pozycje, poniewaz dysponuja aparatem komunika-
cyjnym. Aktorzy polityczni niekiedy daza do podporzadkowania ich

9K. Mroziewicz, Dziennikarz w globalnej wiosce, Warszawa 2004, s 143.

1o Eksabajt (skrot EB) — jednostka uzywana w informatyce stosowana do okreslenia
zasobdw pamieci masowych, oznaczajaca trylion (doktadniej 1.152.921.504.606.846.976
~10* = 1.000.000.000.000.000.000) bajtow.

uF. Schirrmacher, Stan odmézdzenia, ,Forum” 2010, nr 7.

2Tbidem.

13 Por. B. Dobek-Ostrowska, Porozumienie czy konflikt. Politycy, media i obywatele
w komuntkowaniu politycznym, Bielsko Biala 2009.

14Ibidem, s. 39.

nr 8, jesieri-zima 2013 [135]



Marek Pawlowski

sobie. Najslabszym ogniwem sa obywatele, czyli wyborcy. Nie dyspo-
nuja oni takimi instrumentami i zapleczem, jak media czy aktorzy po-
lityczni®s. Sa oni przez Srodki masowego komunikowania traktowani
w sposob przedmiotowy, jako produkt sprzedawany swoim klientom
komercyjnym.

Na czym polega ten mechanizm? Kazda jednostka wpatrujaca sie
w telewizor, stuchajaca radia, czytajaca gazete lub portal interneto-
wy ,oglada jednocze$nie reklamy. Wobec tego firmy ,kupuja” dostep
do okreslonej liczby odbiorcow, ktoérzy zobacza ich ogloszenie. Cena
dostepu do potencjalnych nabywcéw swoich produktéow uzalezniona
jest od ich liczby, a takze od zasobnoéci ich portfela i zachowan kon-
sumpcyjnych. Dorota Piontek pisze, ze presja reklamodawcéw po-
woduje wprowadzanie tematéw, ktdre maja zainteresowaé masowa
publiczno$¢, czyli: sport, rozrywke, sensacje, etc., a tekst pisany za-
stepowany jest ilustracjami i grafika. Wg D. Piontek ,sprzedawalnosé¢”
informacji stala sie kryterium jej selekcji w popularnej prasie adre-
sowanej do masowego odbiorcy*®. Reklamy w gazetach, w zalezno$ci
od dnia wydania wahaja sie od 40 do 50 proc. powierzchni. W nie-
ktorych periodykach procentowy udzial reklam jest jeszcze wiekszy,
dodatkowo czesto mamy do czynienia z kryptoreklama?. Zjawisko
nie ma charakteru wylacznie krajowego — podobne proporcje obser-
wuje sie w mediach zagranicznych, np. w ,,The Washington Post”.

LoGIKA MEDIOW

Powyzszy TERMIN 0zNACzA zJawisko bedace kluczem do zrozumienia za-
chowan i mechanizméw dzialania aktoréw politycznych. Respekto-
wanie tej logiki jest natomiast warunkiem koniecznym do tego, by za-
istnie¢ i by¢ skutecznym w polityce. Oznacza ona dopasowanie sie
politykdéw pod katem formy, jak i tre$ci przekazu do wymogdéw Srod-
koéow przekazu, ktore rzadzone sa ,prawami rynku widowni™ 8.
Najwazniejsza determinantg owej logiki jest czynnik ekonomiczny.
Aktorzy polityczni sg zmuszeni prezentowac sie w sposob preferowany

15 B. Dobek-Ostrowska, Porozumientie..., op. cit., s. 40.

6 D. Piontek, Tabloidyzacja dziennikarstwa, [w:] Polubi¢ dziennikarstwo,
red. S. Zakrzewski, Poznan 20009, s. 233.

7 Na podstawie wlasnej analizy prasy drukowanej grudzien 2009—styczen 2010,
(,Fakt”, ,Gazeta Wyborcza”) Najwieksze oblozenie reklamami odnotowano w wyda-
niach czwartkowych, piatkowych i sobotnich blisko 50%, najmniejsze we wtorki i w §ro-
dy okolo 40%.

8T, Olezyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kam-
paniach wyborczych w XXI wieku, Warszawa 2009, s. 88.
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przez dane medium. O tym, jak maja sie zachowywac¢ decyduje to, czy
zachowanie to przyczyni sie do wiekszej ogladalnosci (w przypadku te-
lewizji) danego programu, wiekszej sprzedazy periodyku, stuchalnosci
audycji radiowej — a co za tym idzie, wiekszego zysku z reklam dane-
go $rodka masowego przekazu. Logika medialna jest tozsama z logika
funkcjonowania przedsiebiorstwa, ktore jest zobligowane do osiagania
zysku. Mozna redukowac jej dzialanie, lecz nie sposob jej wyrugowac,
jako ze mechanizmy ekonomiczne funkcjonuja niezaleznie od ludzkiej
woli. Wyjatkiem w tym zakresie moze by¢ jedynie dzialalno$¢ mediow
publicznych, o ile nada sie im status szczegblny, zwalniajacy je z obo-
wigzku zarabiania na siebie®.

»~Ekonomia widowni” sprawia, ze konstruowanie medialnego ob-
razu polityki podlega takim kryteriom doboru tresci i sposobow pre-
zentacji, ktdre przyczyniaja sie do ,,sprzedazy” tego obrazu jak najwiek-
szym grupom odbiorcow?°. D. Piontek zwraca uwage na zamkniete
kotlo, ktore polega na tym, ze obywatel aby rzeczywiscie kontrolowaé
i wplywac na wladze, powinien mie¢ dostep do wszechstronnej, glebo-
kiej, jednoczes$nie zrozumialej informacji, ktorej media im nie oferuja,
gdyz nie ma na nie popytu. W zwiazku z tym, jak zauwaza D. Piontek,
media nie dostarczaja odbiorcom informacji niezbednych do bycia
Swiadomymi obywatelami, ci za§ utrzymywani w niewiedzy nie ocze-
kuja od mediow wysokiej jakoSci relacjonowania i analizowania poli-
tyki. Brak popytu ze strony odbiorcéw powoduje wygodna dla mediow
podaz na niskim poziomie?'.

Stephen Hess pisze, ze magazyny newsowe, takie jak ,Prime
time live”, ,20/20”, ,West 57",  Deteline”, ,,48 hours”, ,,60 minutes”
sg tansze do wyprodukowania niz sitcomy i moga przynosi¢ wieksze
zyski przy mniejszych nakladach?2.

Polityk, majac do namystu, czy wyglosi¢ przemdéwienie na konfe-
rencji prasowej, ktore zginie wsrdd podobnych mato efektownych cho¢
merytorycznych wystapien, czy tez zachowac sie w sposob niekonwen-
cjonalny. Na przyklad przynoszac glowe Swini do studia, czytajac dzie-
ciom bajke, stojac na tle powiewajacej flagi z podwinietymi rekawami

1Y P, Legutko, D. Rodzewicz, Gra w media, Warszawa 2007, S. 11.

20T, Olezyk, Politrozrywka..., op. cit., s. 120.

2 D. Piontek, Paradoks wolnych mediow, [w:] W kregu mediéw i polityki,
red. eadem, Poznan 2003, s. 9.

22S. Hess, The press and the permament Campagn, The permament campaign and
its future, red. N. Ornstein, T. Mann, Waszyngton 2000, s. 45.
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i trzymajgc megafon na gruzach WTC, czy nawet gaszac pozar lasu.
Z duzym prawdopodobienstwem wybierze to drugie.

W rezultacie konsultanci polityczni stale pytaja: jak powinno wy-
gladaé¢ wydarzenie, ktére ma szanse na relacje w gléwnym wydaniu
wieczornych programéw informacyjnych? Nauka o komunikowaniu
odpowiada na nie ogoélnie, T. Olczyk twierdzi, ze media interesuja sie
tym, co:

— ,aktualne — najlepiej z ostatniej chwili, rozwija sie;

— dotyczy ludzi i skupia sie na jednostkach;

— «ocieka krwig», jest dramatyczne, wypelnione konfliktem, wy-
woluje pobudzenie emocjonalne wérod widza, pokazujac np. razaca
niesprawiedliwo$c¢, wywoluje oburzenie badz wspoélczucie;

— narusza ustanowiony porzadek i zagraza wspolnocie;

— daje sie opowiedzie¢ w krotkiej prostej historii oraz jest latwe
do podsumowania, sfilmowania i sfotografowania;

— dobrze, gdy zawiera co$ niespodziewanego, nowego, zaskakuja-
cego’s,

Powinno tez spelnia¢ pewne wymogi techniczno-wizualne (np. do-
bra jako$¢ dzwieku, wlasciwe $wiatlo, odpowiednie tlo, etc.).

Bez spelnienia powyzszych kryteriow trudno przebié sie przez filtr
gate-keeperow. D. Piontek twierdzi, ze ,,w relacjach z wydarzen po-
litycznych, np. kampanii wyborczych, media koncentruja sie na tych
kwestiach, ktére dynamizuja przekaz, nadaja mu dramaturgie i czynia
wydarzenie konfliktowym, gdyz to umozliwia przedstawienie polityki
jako rywalizacji”?4. Przy odpowiedzi na zadane pytanie, warto siegnac
glebiej i zapytaé: Co czytelnikom, stuchaczom i telewidzom sprawia
przyjemno$¢? Walery Pisarek odpowiada nastepujaco: ,To, co sie
wiaze z codziennym zyciem; to co jest konkretne; to, co konfliktowe;
to, co niezwykle, nowe i nieoczekiwane; to, co wesole”?. Badacz ten
stwierdzil réwniez, ze liczne odpowiedzi na pytanie, co ludzi intere-
suje, mozna z reguly sprowadzi¢ do podstawowego twierdzenia: ,nic
nie interesuje ludzi w tym samym stopniu, co inni ludzie”?°.

Modyfikujacy wplyw mediéw na debate publiczna w systemach de-
mokratycznych mozna bylo zaobserwowac juz na poczatku XX w. wraz
z upowszechnieniem sie radia jako medium komunikacji polityczne;j.
T. Olczyk twierdzi, ze radio doprowadzilo do przeksztalcenia zar6wno

2T. Olezyk, Politrozrywka..., op. cit., s. 100.

24D. Piontek, Paradoks..., op. cit., s. 14.

25'W. Pisarek, Nowa retoryka dziennikarska, Krakow 2002, s. 169.
26Tbidem, s. 170
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tresci, jak i formy dyskursu politycznego. Dzieki jego upowszechnie-
niu aktorzy polityczni przestali przemierzac caly kraj, a ich obietnice
skladane w réznych czesciach panstwa mogly by¢ szybko poréwnywa-
ne pod wzgledem sprzeczno$ci. Politycy musieli zdoby¢ jedynie (i az)
nowe kompetencje i umiejetnosci (m.in. oratorskie)?.

Logice medialnej podporzadkowala sie nie tylko tres¢, lecz takze
uklad graficzny gazet. Istnieja periodyki, w ktérych dostosowuje sie
tekst do obrazka, a nie jak bylo do tej pory, obrazek do tresci. Przykla-
dem moze by¢ tu portugalski dziennik ,,i”, ktory w pazdzierniku 2010
r. wygrat konkurs ,Najlepszy Projekt Prasowy Hiszpania-Portugalia
2010” organizowany przez hiszpanska kapitule Society for News De-
sign oraz w konkursie European Newspaper Award zostal uznany za
najlepszy dziennik europejskiz®. W piSmie ,i” informacje przedstawia-
ne sa w formie wizualnej, a ich gtbwna strategie mozna uproéci¢ do ha-
sta ,,pokazuj, a nie moéw”. W gazetach wielkoformatowych najpopular-
niejsza siatka matrycowa jest siatka 6-szpaltowa, poniewaz wiekszo$¢
reklam sprzedaje sie w takich wymiarach?.

Za sensacjami gonily juz dziewietnastowieczne brukowce, ale to
telewizja najradykalniej splycila relacjonowanie polityki, juz choéby
z tego powodu, Ze glebia i poépiech przekazu wzajemnie sie wyklucza-
ja®°. To wlaénie logika telewizji wywarta dotychczas najwiekszy wplyw
na dyskurs polityczny w demokracjach liberalnych. Wszystkie insty-
tucje spoleczne poddaly sie procesowi spektakularyzacji, a ich dziatal-
nos$¢ wpisala sie w porzadek spektaklu towarowegos'.

Jak twierdzi Stephen Hess logika mediéw zmienila tempo i dlu-
go$¢ przedstawianych historii, a wypowiedzi politykow staly sie krot-
sze 1 bardziej zgryzliwe. Za to pojawilo sie wiecej miejsca na opinie
korespondentéw kosztem informacji. Newsy staly sie bardziej skon-
centrowane na osobie korespondenta i mniej zalezne od aktoréw poli-
tycznych w nich przedstawianychs32.

INFOTAINMENT

LOGIKA MEDIALNA PODLEGA CALY CZAS ZMIANIE. Szef ,,Wydarzen” Polsatu Ja-
rostaw Gugala powiedzial, Ze ,dzisiaj na biezaco mozemy zdobywac

27T. Olezyk, Politrozrywka..., op. cit., s. 86.

28K, Wysocka, Dzienntk formuly ,i”, ,Press” 2010, nr 12.

29T. Harrower, Podrecznik projektanta gazet, ,Ex-press” 2006, s. 72.
3P, Legutko, D. Rodziewicz, Gra w media, Warszawa 2007, s .62—63.
3T, Olezyk, Politrozrywka..., op. cit., s. 87.

32S. Hess, The press..., op. cit., s. 46.
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informacje (...) Wiec programy informacyjne pelnia dzi$ inna role niz
kiedy$”. Zwraca on tez uwage, ze zmienil sie jezyk przekazow, nie mowi
sie dzi$ ,jezykiem depesz”. J. Gugala wyraza tez obawe, zZe programy
informacyjne zmienia sie w rozrywkowe. Jak pisza Piotr Legutko i Do-
brostaw Rodziewicz, ,unifikacja programu medialnego polega na tym,
ze praktycznie kazdy program, audycja czy tekst musza by¢ i ku zaba-
wie, i ku nauce zarazem, lekkie i zasadnicze, obiektywne, ale jednocze-
$nie z wyraznie zarysowang osobowo$cig dziennikarza lub prezentera,
latwe w konsumpcji, ale ze znamionami prestizu. Z natury postmo-
dernistyczne, media musza holdowac zwielokrotnionej zasadzie «dwa
w jednymp», tak by jak najwiecej konsumentéw znalazlo w danym pro-
dukcie co$ dla siebie”. Dominacja logiki medialnej powoduje, Ze poli-
tyczna komunikacja w coraz wiekszym stopniu zaczyna przypominaé
logike mediéw i staje sie politrozrywka.ss.

Mamy wiec do czynienia ze splaszczeniem dyskursu politycznego.
Programy informacyjne nabieraja cech programoéw rozrywkowych.
Nawet glowne wydania ,Wiadomoéci”, ,Wydarzen” czy ,Faktow”
maja dzi§ w sobie sporg dawke rozrywki. Infotainment wypiera twar-
de newsy. Nie do wyobrazenia jest, aby standardowe wieczorne wyda-
nie informacji odbylo sie bez ,michalkow”. Potencjalnym zagrozeniem
w demokracji medialnej jest jednak dominacja informacji blahych
i drugorzednych nad istotnymi. Na przyklad interpretacja nadana
przez bardzo popularny program satyryczny moze zastapi¢ odbiorcom
autentyczna refleksje, stajac sie substytutem opisu Swiata rzeczywi-
stego. T. Olczyk uzywa stwierdzenia politykorozrywka (politainment).
Neil Postman nadaje rozrywce range ,,nadideologii wszelkiego dyskur-
su politycznego”s4.

Termin inforozrywka zostal uzyty do opisania procesu lub do zde-
finiowania nowych medialnych formatéw, ktére pojawiaja sie coraz
czesciej na rynku medialnym, szczeg6lnie w telewizji. Odzwierciedlaja
potrzebe gromadzenia wielkich widowni, a co za tym idzie eksponowa-
nia polityki zgodnie z prawami rynku reklamowego.

Zdaniem T. Olczyka, nalezy przyja¢ konstruktywistyczny poglad
Petera Dallgrena twierdzacego, ze ,Polityka juz nie istnieje jako rze-
czywisto$¢ majaca miejsce poza mediami, a jedynie jako relacjonowa-
na przez dziennikarzy. Polityka jest raczej w coraz wiekszym stopniu
organizowana jako fenomen medialny, planowana dla mediéw i wy-

33T, Olezyk, Politrozrywka..., op. cit., s. 97.
34Tbidem, s. 87.
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konywana we wspolpracy z nimi”s5. Uwazam, Ze poglad ten jest nieco
przejaskrawiony, poniewaz polityka oraz walka o wladze istnieje i be-
dzie istnie¢, bez wzgledu na to, czy media beda ja relacjonowa¢ czy nie.
Niewidoczny dla prasy, a co za tym idzie dla zwyklych odbiorcow, jej
ksztalt i wizerunek jest jednak nieco inny, bardziej tajemniczy a zara-
zem trywialny. Taka polityka nie rzadzi sie juz logika medialng, lecz
logika rozgrywek wewnatrzpartyjnych miedzy poszczegblnymi frak-
cjami i koteriami. Jest to widoczne szczegdlnie wtedy, gdy przyjrzymy
sie polityce w partii politycznych, ktora jest zamknieta w wiekszo$ci
dla $wiata zewnetrznego (poza nielicznymi przeciekami, ktore cze-
sto sg uzywane do rozgrywek wewnetrznych), a jej efekty oddziatuja
na polityke zewnetrzng ugrupowan. Catkowicie zgodzi¢ sie mozna jed-
nak ze stwierdzeniem, Ze jest ona w coraz wiekszym stopniu ,organi-
zowana jako fenomen medialny i planowana dla mediow”.

W mediach (szczeg6lnie w telewizji) caly czas wzrasta rola new-
séw miekkich wzgledem twardych, nasila sie to szczeg6lnie w ,,sezonie
ogérkowym”. Jednak za zjawisko stosunkowo nowe mozna uznac re-
organizacje struktury newsow twardych. Klasyczna formula telewizyj-
nego programu informacyjnego zakladala, ze prezenter przedstawia
wstep informacji (czasem takze podsumowanie, komentarz konicowy),
lektor z offu — rozwiniecie ilustrowane kadrami, a reporter — narra-
cje o tym, czego sam sie dowiedzial na miejscu wydarzenia, jak row-
niez dialogi. Niemniej ten sposob tworzenia newsa juz dawno uznano
za nieatrakcyjny. Stad dotychczasowy reporter zostal takze lektorem
i komentatorem materialow swojego autorstwa, a neutralny jezyk
sprawozdawcy wydarzen zostal zastapiony przez jezyk felietonisty:
subiektywny, emocjonalny, a nierzadko takze moralizatorski lub prze-
Smiewczy. W polskich realiach prekursorem tej przemiany stal sie
sTeleexpress”. Jego znakiem firmowym byl i do dzi§ pozostaje glos
jednego lektora czytajacego wszystkie offy, pisane jakby jedna reka —
bardziej felietonisty niz twdrcy depesz°.

SYMBIOZA MEDIOW I POLITYKI

Dwa SILNE OGNIWA KOMUNIKOWANIA POLITYCZNEGO, ktorymi sg aktorzy poli-
tyczni i media masowe, na skutek mediatyzacji polityki zyja w komu-
nikacyjnej symbiozie. Oznacza to, ze wzajemnie sie potrzebuja, a takze
od ich relacji zaleze¢ bedzie rozwoj oraz powodzenie kazdego z nich.

35Tbidem, s.95.
36P. Legutko, D. Rodziewicz, Gra..., op. cit., s.62.
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Jest to rodzaj transakcji, w ktorej kazda ze stron ma co$ atrakcyjnego
do zaoferowania®’. Brian McNair pisal wrecz o wzajemnym dogadzaniu
i zaleznoSci — ,jako, ze jeden dazy do zaspokojenia glodu informacji
drugiego, a w tym samym czasie maksymalizuje swoja faworyzowa-
na publiczng prezencje”®. Niemniej media maja przewage nad poli-
tykami, cho¢ nie jest jednak tak, ze ci ostatni sa ubezwlasnowolnieni
przez dziennikarzy catkowicie. Instrumentami, ktérymi dysponuje po-
lityk w relacji z mediami, zwlaszcza przynalezacy do establishmentu,
sa zgoda na ekskluzywny wywiad np. z glowa panstwa badz wspolny
wyjazd na zagraniczng wizyte np. w Afganistanie. Nie bez znaczenia
jest element ekonomiczny. Wystanie korespondenta samolotem rza-
dowym jest duzo tansze niz poslanie go na koszt redakcji, nie méwiac
juz o lepszym dostepie do informacji. Redaktorzy naczelni i wydawcy
muszg zatem rozstrzygac, czy zalezy im bardziej na kosztach finanso-
wych i dobrym dojsciu do informacji, czy na wiekszej niezaleznosci
swoich dziennikarzy.

Powyzszy schemat powielany jest juz od 1896 r., kiedy to kandydat
Demokratéw na urzad prezydenta, William Jennings Bryan, wyruszyt
koleja ubiegac sie o glosy elektoratu. Najpierw podréze odbywal regu-
larnymi pociagami, w konicu Komitet Wyborczy Demokratow zaopa-
trzyl go w specjalny pociag kampanijny. To wlasnie wtedy narodzit sie
tzw. whistle-stop tour, a wraz z nim wyzej opisane zjawisko. Z jednej
strony wzbogacajac dziennikarstwo dzieki relacjom ,spoza sceny”,
a z drugiej je zubozajac poprzez prace dziennikarzy pod wieksza presja
czasu i wieksza uleglo$cia wobec kandydata3°.

Politycy zatrudniaja dziennikarzy nie tylko ze wzgledu na dobra
znajomo$¢ specyfiki medidw, lecz przede wszystkim z racji udanych
relacji z bylymi wspoélpracownikami z branzy. Pawel Kwiatkowski
stwierdzil, ze zwigzek dziennikarza z PR-owcem jest specyficzny —
»bardzo osobisty, przepelniony mieszaning zaufania i nieufnosci, sym-
patii i zazdro$ci”. Niemniej wedlug tego autora utrzymywanie przez
personel PR nieoficjalnych kontaktow towarzyskich ze §wiatem dzien-
nikarskim jest niezwykle istotne+°. Transfery dziennikarzy do polityki
nie sa czym$ nowym, juz w 1928 r. Franklin Delano Roosevelt powotal
do zycia specjalna strukture prasowa, ktéra promowala program New
Deal. Cialo to skladalo sie gléwnie z dziennikarzy i pierwszych na ryn-

37 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie..., op. cit., s.275—276.

38 B. McNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Poznan 1998, s.46.
39S. Hess, The press..., op. cit., s. 39.

40P, Kwiatkowski, Przedsiebiorstwo apokalipsa, Poznah 2003, s. 146.
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ku specjalistow od public relations*. Dla przykladu przez okres pre-
zydentur poczynajac od Franklina Roosevelta do Lyndona Johnsona
zawod dziennikarza na PR-owca zamienili Walter Lippmann, Arthur
Krock, David Lawrence, Joseph i Stewart Alsop+. W Polsce wiele po-
wigzan dziennikarsko-politycznych wynika z dawnej wspolpracy opo-
zycyjnej z czaséw PRL (glownie §rodowisko NZS).

Obecnoéc takiej jednostki w strukturach komunikacyjnych dane-
go aktora politycznego jest nie do przecenienia, szczegblnie jesli dany
dziennikarz pracowal w wielu redakcjach i pozostaje z nimi w dobrych
relacjach. Mozliwos¢ ksztaltowania réznego rodzaju pseudowydarzen
polityczno-medialnych jest wtedy bardzo duza. Dzieki temu odbiorca
gazety moze przeczytaé interesujacy wywiad z prominentnym polity-
kiem, napisany przez specjaliste od public relations przy wspolpracy
z dziennikarzem. Gdy wywiad dla prasy przeprowadzany jest w kon-
wencjonalny sposéb i tak czytelnik nie wie, jak mocna jest ingeren-
cja pracownikow biur prasowych w jego autoryzacje. Odbiorca moze
czasem zobaczy¢ zdjecie polityka podczas codziennych czynnosci,
bliskich ludziom, nie bedac $wiadomym, ze ma do czynienia z tzw.
sustawka”. Bardzo dobrym przykladem efektow ukrytych relacji jest
wyzej wspomniany prezydent F. D. Roosevelt. Zjednal on sobie dzien-
nikarzy, z ktorymi prowadzil nieformalne rozmowy w Bialym Domu.
Dzieki temu media nigdy nie opublikowaly jego zdje¢ na wozku inwa-
lidzkim#s.

Aktorzy polityczni, ktérzy sa w stanie utrzymywaé ukryte relacje
ze $wiatem mediéw sg na uprzywilejowanej pozycji. Sytuacja ta za-
pewnia im zdecydowanie latwiejszy dostep. Dziennikarze i wydawcy
posiadajacy ten przywilej maja natomiast wzgledem innych lepszy
dostep do informacji i zdje¢. Jednym stowem dziennikarze sa nagra-
dzani za przyjmowanie punktu widzenia ,informatora”. Moga zostac
rowniez ukarani odcieciem od dostepu do informacji. P. Kwiatkow-
ski zwraca uwage na fakt, ze bez dostepu do przeciekéw nie moze ist-
nie¢ zaden wiodacy §rodek masowego przekazu. Dodajac, ze czyha za
tym powazne niebezpieczenstwo, polegajace na tym, ze dziennikarze
przekazuja informacje, za ktorymi kryja sie okre$lone interesy (w
tym szczegoblnie interesy rozgrywek wewnatrzpartyjnych), przez ktore
moga by¢ manipulowani#.

4 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowante..., op. cit., s 172—173.

42N. Ornstein, T. Mann, The permanent campaign..., op. cit., s. 40.
43Tbidem, s. 173.

4P, Kwiatkowski, Przedsiebiorstwo..., op. cit., s. 148-149.
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Wykwalifikowani PR-owcy chetnie wykorzystuja takze dziennikar-
skie lenistwo. Niejednokrotnie media przedrukowujg ich komunikaty,
materialy prasowe jako teksty redakcyjne. Informacje te ukazuja sie
czesto, mimo ze dziennikarz nie sprawdzil podanych w nich informacji
i bywaja zupelnie nieprzeredagowane. Wedlug badan przeprowadzo-
nych w latach 9o. w Australii, prawie 50 proc. artykulow byla wcze-
$niej komunikatem prasowym45.

Masowy odbiorca wobec takich praktyk pozostaje bezbronny. Zyje
on pod przemoznym wplywem wyobrazen podsuwanych mu zewszad:
z ekranu, gazet, plakatow, reklam; jego zycie jest zyciem zapo$redni-
czonym przez media. Wchlania on bezimienny ocean informacji, waz-
nych i mniej istotnych, niekiedy zupelie bzdurnych, i probuje z nich
uczynic jaka$ spojna calosé. Ten wytworzony obraz podmienia mu rze-
czywisto$é#o.

G. Sartori napisal, ze ,konsument informacji jest bezsilny, brakuje
mu wladzy w tym samym sensie i zakresie, w jakim brakuje ogdlnie
konsumentom ekonomicznym”™. Stosujgc te analogie nalezy odpo-
wiedzieé¢ na pytanie, czy w takim razie nalezy to zaakceptowac i uznaé
za spolecznie pozadany stan rzeczy, jak w przypadku rynku komercyj-
nego? A moze powinni$émy dazy¢ do zrownania glos6w konsumentow
i producentéw? O symbiozie mediéw i polityki wypowiada sie dosc
skrajnie Noam Chomsky, méwiac, ze ,media i elity intelektualne do-
browolnie pelig funkcje stuzebng wobec intereséw biurokracji pan-
stwowej i Swiata biznesu”®. Inni badacze poddaja to zjawisko takze
silnej krytyce, cho¢ nie tak radykalnej. Dominuje koncepcja, iz insty-
tucje medialne majg swoje wlasne interesy, gldbwnie ekonomiczne, kt6-
rych realizacja jest mozliwa w duzej mierze dzieki dobremu pozyciu
z establishmentem politycznym#.

P0OZORNY PLURALIZM

JAK STWIERDZIEA D. P1oNTEK, od poczatku rozwoju mediéw masowych
oczekiwania, co do ich pozytywnej roli spolecznej bylo ogromne.
,Upatrywano w nich areny Scigania sie réznych pogladéw, czynnika
stymulujacego debaty na tematy wazne dla jednostek i panstwa, pro-
pagowaniu norm, wzorcow i zachowan funkcjonalnych wzgledem de-

45 J. Street, Mass media, polityka, demokracja, Krakobw 2006, s. 99.
40T, Olezyk, Politrozrywka..., op. cit., s. 14.

47 G. Sartori, Teoria demokracji, Warszawa 1994, S. 134-.

48 Cyt. za: D. Piontek, Paradoks..., op. cit., s. 9.

49 Tbidem.
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mokratycznego sytemu spolecznego”s°. Ryszard Skarzynski w ksiazce
Od liberalizmu do totalitaryzmu skonstatowal natomiast, ze ,,nowy
despotyzm to demokracja medialna, przeobrazajaca zycie w publiczny
spektakl. Obywatel nie jest juz zniewolony w dawnym sensie. Nie ma
przemocy, pozostaje ztudzenie wyboru. Wybor polityczny nie jest przy
tym wyborem wazniejszym od wyboru pasty do zebow”s*. Wedtug nur-
tu krytycznego komercjalizacja mediow wskazywana jest jako glow-
na przyczyna braku pluralizmu. D. Piontek, cytujac N. Chomskiego,
zauwazyla, ze ,Mechanizmy rynkowe we wspoélczesnych spoleczen-
stwach zachodnich raczej zawezaja, niz poszerzaja zakres dopusz-
czalnych opinii. Koncentracja kapitalu na rynku mediéw pozwolita
osiagna¢é to, co nie udalo sie cenzurze (...) Wielkie koncerny medialne
moga ksztaltowac popyt na okreélone informacje, co sprawia, ze opi-
nie dysydenckie nie zyskuja szerszej popularnosci”s?.

Rynek medialny, coraz bardziej skoncentrowany, zdominowany
jest przez kilka koncernéw medialnych. Na rynku prasy mamy do wy-
boru kilka dziennikéw ogdlnopolskich. Sa nimi:

— ,Fakt” (tabloid) 14,26 proc.,

— ,Gazeta Wyborcza” 14,11 proc.,

— ,Metro” (dziennik bezplatny) 6,99 proc.,

— ,Super Express” (tabloid) 6,48 proc.,

— ,Rzeczpospolita” 3,39 procss.

Pluralizm mediow jest wartoScia sama w sobie. By¢ moze wraz
z wolnoS$cia slowa jest wazniejszy niz wolne wybory. Jednak nie ma
dowodow ani pewnosci, Zze mnozenie $rodkéw masowego przekazu
przyniesie wymierne korzysci. Trudno jest okresli¢ stan optymalny
i zloty Srodek miedzy nadmierng koncentracja mediéow a ich zbytnim
rozdrobnieniem. Jak przestrzegal Giovanni Sartori: ,Pamietajmy,
ze maksymalizacja niekoniecznie oznacza optymalizacje”.

W panstwach o ugruntowanej demokracji medialnej wystepuje
zjawisko petryfikacji sceny politycznej, na ktérej nie maja szansy za-
istnie¢ nowe produkty polityczne. Zachodzi rywalizacja dosrodkowa,

5°D. Piontek, Paradoks..., op. cit., s. 8.

5tR. Skarzynski, Od liberalizmu do totalitaryzmu, Z dziejéw mysli politycznej XX
w., Warszawa 2002, s 303—305.

52D. Piontek, Paradoks..., op. cit., s. 9.

53 Press, luty 2010, MillwardBrown SMG/KRC na zlecenie PBC. Pomiar byt doko-
nywany metoda wywiadu ankieterskiego przeprowadzonego w domach respondentow.
Lipiec — czerwiec 2009. Proba ogdlnopolska 24 284.

54G. Sartori, Teoria demokracji, Warszawa 1994, s. 134.
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a nie odsrodkowass. Proces ten przebiega rowniez w Polsce, poniewaz
od poczatku transformacji ustrojowej z niewielkimi wyjatkami elity
polityczne niemal nie zmienily sie, wystepujac jedynie pod réznymi
szyldami (wejécie w sklad tych elit politykdw LPR, Samoobrony czy
Ruchu Palikota nalezy traktowa¢ jako wyjatek potwierdzajacy regule).
Wiele wskazuje na to, ze aktualne marki produktéw partyjnych okrze-
ply, blokujac dostep do sceny politycznej projektom alternatywnym.
Partie maja charakter trwaly i nie rozpadaja sie w chwili wyborow we-
wnetrznych (SLD, PSL, PiS, PO), a ponadto potrafig dostarczac oferty,
ktore odpowiadaja oczekiwaniom elektoratu.

ZALETY DEMOKRACJI MEDIALNEJ

Porrryka samMA w soBlE dla zdecydowanej wiekszoéci spoleczenstwa
nie jest interesujaca na tyle, by moglo sie ono w jakikolwiek sposob
w nig zaangazowaé. Niemniej dzieki odpowiedniemu ,opakowaniu”
jest ona bardziej atrakcyjna i bardziej zrozumiala dla przecietne-
go obywatela. Dzieki mediatyzacji uzyskujemy wieksza partycypacje
spoleczng w procesie demokratycznym. Przy zalozeniu ze zwiekszona
partycypacja spoteczenistwa w zyciu politycznym jest korzystna dla de-
mokracji, mozna uznac ten fakt in plus dla demokracji medialnej. Za
zalete mozna réwniez uznac jej stabilno$c. System, w ktorym widzowie
sg angazowani w niekonczacy sie serial pseudowydarzen politycznych
odznacza sie spokojem spolecznym. Brak w nim wiekszych zamieszek
czy demonstracji, mimo, ze ocena klasy politycznej jest bardzo niska,
a polityk cieszy sie jednym z najgorszych wskaznikow zaufania spo-
lecznego. Media z jednej strony potrafia umiejetnie podsyci¢ nastroje
spoleczne, ale jeszcze lepiej te nastroje potrafig ugasic czy wrecz stepic.
Co wiecej, uczestnicy sceny politycznej bardziej lub mniej §wiadomie
akceptujg swoje role na deskach politycznego teatru, a gra toczy sie
wedlug opisywanych juz regul — logiki medialnej. Wobec powyzszego
demokracja nie powinna by¢ zagrozona tak dlugo, jak $rodki masowe-
go przekazu beda korzysta¢ ze swobody krytyki i informowania, za-
wsze przy tym dbajac o to, by prezentowac wiecej niz jedno stanowisko
polityczne.

Z jednej wiec strony wylania sie do$¢ pesymistyczny obraz wspol-
czesnej demokracji. Okazuje sie bowiem, ze polityka rzadzi logika
medialna, ktéra wynika z komercyjnego charakteru czwartej wtadzy.
Nalezy miec jedynie nadzieje, ze etyka dziennikarska bedzie zwyciezac

55T, Zyro, Wstep do politologii, Warszawa 2004, s. 260.
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pogon za zyskiem. Sukces komercyjny takich gazet, jak ,Gazeta Wy-
borcza” czy tygodnik ,,Polityka”, ktore to wciaz skutecznie bronia sie
przed tabloidyzacja pokazuje, ze inforozrywka nie owladnela catkowi-
cie $wiatem mediow i polityki. Wielu analitykoéw $rodkéw masowego
przekazu w rozwoju Internetu dostrzega bowiem katalizator nowych
form komunikacji. Pierwsze oznaki transformacji systemu sa juz wi-
doczne. Jednak za wcze$nie jeszcze by wysuwac z tego stanu rzeczy
daleko idgce wnioski.

SUMMARY

IN THE PAPER AUTHOR MAKES AN ATTEMPT TO CHARACTERISE A DEFINITION
of media democracy. Author argues that nowadays the most impor-
tant factor that determine a political system are media. He also point
out to negative and positive aspects of ,media democracy”, simulta-
neously describing the phenomenon of media influence on political
discourse. Author considers ,media logic”, broadly and profound-
ly defined in the paper, as the crucial determinant of mass media
and political actors’ behavior. Author also emphasises the problem
of infotainment, symbiosis of media and politics as well as the phe-
nomenon of media pluralism.
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