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Wspdiczesne dziennikarstwo ulega zmianom, podobnie jak przeobraze-
niom ulegajg instytucje zatrudniajgce dziennikarzy. Jest to efektem konieczno-
$ci dostosowania sie do Srodowiska spotecznego, w ktdrym dziatajg media.
A srodowisko to zmienia sie dynamicznie i szybko, za co ,odpowiedzialnos¢”
ponoszg: modernizacja, indywidualizacja, sekularyzacja, ekonomizacja, estety-
zacja, racjonalizacja i mediatyzacja'. Kazda z tych tendencji tworzy realng prze-
stanke do dyskusji na temat kondycji dziennikarstwa jako zawodu.

Modernizacja polega na rosngcym spotecznym zrdznicowaniu i specjali-
zacji, wynikajgcymi z réznicowania sie spoteczenstwa i jego instytucji. To kom-
plikuje komunikacje masowg, adresowang do mozliwie szerokich kregéw od-
biorcéw, wzmacnia rynek mediéw adresowanych do mniejszosci i moze ttuma-
czy¢ zainteresowanie innymi niz dotychczas kwestiami obecnymi w przekazach
medialnych. Indywidualizacja to wzrost ambicji osobistych jednostek, konsu-

meryzmu i ograniczonego konformizmu wobec tradycji, a takze oczekiwan wo-

').G. Blumler, D.Kavanagh, The Third Age of Political Communication. Influences and Features,
[w:] ,Political Communication”, 1999, vo. 16 (3), s. 210-211.
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bec instytucji spotecznych, w tym medialnych, poczucie wiekszej podmiotowo-
$ci odbiorcow medidéw i fragmentaryzacja audytoriow. Zmiana w strukturze
rodziny, w stylach zycia, praktykach religijnych, itp., usytuowata odbiorcow
mediow w roli konsumentdw: instrumentalnych, zorientowanych na szybka
gratyfikacje, potencjalnie niestatych. Wymusito to na mediach koniecznos¢
podejmowania dziatan, ktére gwarantujg sukces w rozumieniu rynkowym,
a nie symbolicznym. Sekularyzacja, ktéra oznacza odejscie od instytucjonal-
nych sposobdw przezywania wiary, ograniczyta rowniez znaczenie identyfikacji
z danym medium jako ,wtasnym”. Ostabita relacje o charakterze asocjacyjnym,
wzmacniajac rynkowy model relacji miedzy nadawcamii odbiorcami®. Oznacza
to stale rosngcg presje konkurencji z réznymi, takze mato lub w ogdle niezin-
stytucjonalizowanymi podmiotami, zajmujgcymi sie statym lub incydentalnym
tworzeniem przekazéw adresowanych do réznych publicznosci. Szacunek i po-
wazanie, ktérymi niegdys cieszyly sie elity, zanikajg. Rosnie sceptycyzm co do
wiarygodnosci dziennikarzy i ich instytucji; to wszystko wzmaga medialny
populizm.

Ekonomizacja to proces, ktéry oznacza rosngcy wptyw czynnikéw i war-
tosci ekonomicznych na medialng agende, a takze na dziatania innych instytucji
spotecznych, w tym politycznych, ktére przeciez sg zainteresowane mozliwo-
$ciami skutecznego ksztattowania agendy medidéw, a w konsekwencji agendy
opinii publicznej. Poddane presji wynikdw rynkowych, instytucje te wdrazajg
systemy ocen skutecznosci rozumianych jako realizacja celdw marketingo-
wych. Zmieniajg sie zatem standardy dziatania instytucji, ktore dziatajg w sfe-
rze nadbudowy. Media, niezaleznie od ich statusu, rozliczane sg z wynikéw

finansowych, a ich sukces wyrazany jest pozycja w rankingach oglgdalnosci

D. McQuail, Mass Communication Theory. Introduction, London 1999, s. 34.
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(stuchalnosci, liczby kliknigé, itp.). Oznacza ona bowiem mozliwos¢ pozyskiwa-
nia $Srodkow od reklamodawcow.

Estetyzacje rozumie sie jako rosngce zainteresowanie ludzi — odbiorcow
mediéw stylizacjg, wizerunkiem, prezentacjg i prezencjy. Umiejetnosci kreo-
wania swojego obrazu w umystach milionéw, wczesniej zarezerwowane dla
gwiazd kultury popularnej, coraz czesciej przydajg sie dziennikarzom, ktérzy
chetnie korzystajg z arsenatu srodkéw popkultury. Rodzi to, co oczywiste, nie-
bezpieczenstwo, ze wizerunek prywatny dziennikarza, czy tez jego personas,
mogg w konsekwencji negatywnie rzutowac na jego wiarygodnos$¢, jako ze
dziennikarz, podobnie jak polityk, funkcjonuje w roli instytucjonalnej, publicz-
nej i prywatnej*. Role te nie tylko, ze nie sa rozdzielne, ale wzajemnie na siebie
wptywajg, co oznacza, ze sprawy scisle prywatne, osobiste, mogg mieé wptyw
na obecnos¢ w przestrzeni publicznej i pozycje w instytucji, w ktorej dzienni-
karz funkcjonuje lub chce funkcjonowaé.

Rosngca racjonalizacja jako zmiana spoteczna dotyczy dziatan wiekszo-
$ci organizacji. Sprzyja dyskusjom opartym na danych gromadzonych na fo-
rach, gdzie odbywajg sie debaty programowe. Blumler i Kavanagh zaliczajg do
tych foréw m.in. konferencje, prase opinii czy dziennikarstwo analityczne.
Twierdzi sie rowniez, ze podmioty inicjujgce rézne dziatania zachecane s3 do

podejmowania badan zorientowanych pragmatycznie, co z kolei podnosi zna-

} Kategoria persony wprowadzona zostata przez D. Hortona i R.R. Wohla na opisanie wizerunku
osoby czesto pojawiajgcej sie w mediach. Badacze ci zatozyli, ze jest ona celowo tworzong
kreacjg i odbiega od cech rzeczywistych tych oséb. Zob. D. Horton, R. Wohl (2010), Mass
Communication and Para-Social Interaction. Observations on intimacy at a distance,
[w:] C. Rojek (ed.), Celebrity. Critical Concepts in Sociology, London 2010, s. 35-55. Budowanie
persony bytoby swego rodzaju manipulacja, ktdrej podstawowg przestankg jest cel marketin-
gowy w postaci zysku, generowanego popularnoscig danej persony.
4 Zob.: J. Corner, Mediated Persona and Political Culture, [w:] J. Corner, D. Pels (eds.), Media
and the Restyling of Politics: Consumerism, Celebrity, and Cynism, London 2003, s. 68; D. Pi-
ontek, Komunikowanie polityczne | kultura popularna. Tabloidyzacja informacji o polityce,
Poznan 2011, s. 80.
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czenie ekspertow, ktorzy potrafig je przeprowadzac i interpretowaé. Wzmacnia
sie jednak instrumentalng racjonalizacje perswazji, ktéra opiera sie na techni-
kach, wartosciach i personelu (a) reklamy, (b) badan rynkowych, i (c) public
relations®. Mediatyzacja oznacza, ze media staja sie centralne w procesie spo-
tecznym, a funkcje zwigzane z komunikacjg coraz istotniejsze dla wiekszosci
instytucji spotecznych. Wzrasta zatem liczba podmiotéw spotecznych przyjmu-
jacych jako podstawe dziatania logike medidw, ktéra jednak zaczyna dotykac
same media i dziennikarzy, zmieniajgc ich status i oceny ich dziatan.

W sSwietle powyzszych uwag przyjagé mozna, ze dwie tendencje od lat
80. XX wieku najsilniej wyznaczajg kierunki zmian funkcjonowania mediéw
i dziennikarzy: zmiana technologiczna i komercjalizacja. Ta pierwsza wymusza
wiekszg konkurencyjnos¢ i nastawienie na gromadzenie doswiadczen funkcjo-
nowania w roznych typach mediéw, co zmienia znaczenia profesjonalizacji

i specjalizacji jako wyznacznikéw zawodu.

Zawad: dziennikarz

Zbigniew Bajka zwracat uwage, ze w Polsce dziennikarzem jest nauczyciel, ktory
raz na kwartat wydaje jakqs gazetke gminng w naktadzie kilkuset egzemplarzy,
nauczyciel akademicki pisujgcy felietony, takze rzecznik prasowy burmistrza.
(...) Kazdy, kto sobie wyrobi jakqgs dziennikarskq legitymacje, uwaza sie (i bar-
dzo czesto jest uwazany) za dziennikarza. A poniewaz takq legitymacje wydru-
kowa¢ tatwo, dziennikarzy jest bardzo wielu. (...)°. Kiedy jednak stawiamy pro-
blem zdefiniowany w tytule niniejszego artykutu, mamy na mysli kazdego, kto

spetnia wymogi definicji funkcjonujgcej w polskim prawie i spetnia dodatkowy

’ ). G. Blumler, D. Kavanagh, dz. cyt., s. 211.
¢z Bajka, Dziennikarze lat dziewieldziesigtych, [w:] ,Zeszyty Prasoznawcze” 2000, nr 3-4,
s. 43.
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warunek, nie ujety w ustawach — pracuje w telewizji’. Dziennikarzem, w mysl
polskiego prawa, jest osoba zajmujgca sie redagowaniem, tworzeniem lub
przygotowywaniem materiatow prasowych, pozostajgca w stosunku pracy
z redakcjq albo zajmujqca sie takq dziatalnoscig na rzecz i z upowaznienia re-
dakcji®. Zdaniem Denisa McQuaila dziennikarstwo definiowane jest jako ptatne
pisanie (i jego audiowizualny ekwiwalent) przeznaczone dla medidw publicz-
nych, odnoszgce sie do faktycznych i aktualnych wydarzeri zycia publicznego®.
Podobnie rzecz ujmujg Michael Kunczik i Astrid Zipfel, piszac, ze dziennikar-
stwem jest gtowny lub dodatkowy zawdd wykonywany przez osoby zajmujgce
sie gromadzeniem, segregowaniem, sprawdzaniem i rozpowszechnianiem wia-
domosci bgd? tez komentowaniem aktualnych wydarzen™. Cytowani autorzy,
reprezentujgc powszechnie akceptowane sposoby definiowania zawodu, zwra-
cajg uwage na to, ze dziennikarze nie stanowig grupy jednorodnej. Kunczik
i Zipfel przyznaja, ze w cytowanej definicji nie uwzglednia sie rozrywki, zatem
jesli uznaé, ze rozrywka jest istotng funkcja dziatalnosci dziennikarskiej, to de-
finicje nalezy uzupetni¢ o gromadzenie, dobdr, obrébke i rozpowszechnianie
materiatéw rozrywkowych''. Z kolei McQuail wyréznia nastepujace typy
dziennikarstwa: prestizowe (powazne), tabloidowe, lokalne, specjalistyczne,

,howe” (osobiste, zaangazowane), cywilne, rozwojowe, Sledcze, dokumental-

7 Kultura celebrytéw i celebrytyzacji zwigzana jest z mediami audiowizualnymi, zatem w przy-
padku dziennikarzy ci z nich (cho¢ oczywiscie nie wszyscy) zdobywajg status celebryty, ktérzy
regularnie wspotpracuja z telewizja. Warto odnotowad, ze Internet rowniez coraz czesciej
wykorzystywany jest w mechanizmie kreacji celebrytéw, wywodzacych sie z na przyktad
z blogosfery. Nadal jednak potwierdzeniem uzyskanego statusu jest zaistnienie w tzw. duzych
mediach (telewizjach szerokiego zasiegu i prasie ogdlnokrajowej).
8 Ustawa Prawo Prasowe z dnia 26.01.1984 r, Art. 7, pkt 5, Dz. U. z 2011 r. Nr 43, poz. 226.
°D. McQuail, McQuail’s Mass Communication Theory, London 2000, s. 340. Warto zauwazyc,
ze wystepujacy w tej definicji termin publicznych nie odnosi sie do status nadawcy, lecz do
samej esencji mediow jako funkcjonujgcych w przestrzeni publicznej.
% M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie do nauki o dziennikarstwie i komunikowaniu, Warszawa
2000, s. 68.
" Tamze.
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ne, itp'®. W potocznym rozumieniu dziatalnoé¢ dziennikarzy ma zwiazek prze-
de wszystkim z informacjg, zatem gdy stawiamy pytanie o kondycje wspodfcze-
snego dziennikarstwa i o to, kim wspdtczesnie jest dziennikarz, zwykle odwotu-
jemy sie do dziennikarstwa informacyjnego i komentujgcego w rozumieniu
prestizowym, powaznym. Jednak sprawe dodatkowo komplikuje pojawienie
sie kolejnej kategorii profesji zwigzanej z mediami — media worker. Powstaje
ona w wyniku ewolucji roli dziennikarza, ta zas zwigzana jest z coraz wiekszq
wagq przywigzywang do umiejetnosci technicznych osob pracujgcych w me-
diach (montaz, realizacja, obstuga coraz bardziej skomplikowanego sprzetu
technicznego), co sprzyja¢ ma, jak mozna domniemywac, ograniczaniu kosztow
i ekonomizacji dziatania instytucji medialnych®. Warto jednak pamietaé, ze
kategoria media worker nie jest tozsama z kategorig dziennikarz. Mozna by¢
pracownikiem instytucji medialnych, nie bedac dziennikarzem, mozna by¢
dziennikarzem nie pracujgcym w instytucji medialnej lub nie zajmujgcym sie
techniczng i organizacyjng strong przygotowania materiatu. To ostatnie jednak
odnosi sie gtéwnie do dziennikarskich staw, ktorych znaczenie dla instytucji
medialnych nie wynika z tego, ze mozna dzieki nim ogranicza¢ koszty, a z tego,
ze dzieki nim mozna generowac zyski. Najbardziej popularni dziennikarze tele-
wizyjni znajdujg sie w rankingach dochodowosci, publikowanych na tamach
prasy ekonomicznej, a ustalanych w oparciu o szacunkowe wptywy reklamowe

programéw, ktére prowadza™.

2 p. McQuail, McQuail’s..., dz. cyt., s. 340; D. McQuail, Teoria komunikowania masowego,

Warszawa 2007, s. 373.

B p. Piontek, B. Hordecki, S. Ossowski, Tabloidyzacja dyskursu politycznego w polskich me-

diach, Poznan 2013, s. 72.

' Tygodnik ,Forbes” cyklicznie publikuje liste dziennikarzy, ktérzy przynoszq miliony. W naj-

nowszym rankingu 10 top polskich dziennikarzy, opublikowanym w sierpniu 2013, znalazto sie

siedmiu dziennikarzy politycznych, jeden zespét dziennikarzy programu ogdlnoinformacyjnego,
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Wyznacznikiem sukcesu staje sie dla dziennikarzy widocznos¢ medialna,
rozumiana jako efekt dziatan, ktére sg pochodng rél publicznych i prywatnych,
a nie instytucjonalnych. Dziennikarz w zwigzku z uprawianym zawodem powi-
nien by¢ widoczny w przestrzeni debaty publicznej i w tradycyjnie dziatajgcych
mediach. | tak byto dotychczas, z racji sity gtosu dziennikarza, ktéry nie tylko
dostarczat informacji, ale takze wyjasniat swiat spoteczny. Wspdtczesne kryte-
ria owej widocznosci, ktora staje sie wyznacznikiem sukcesu, umozliwia bo-
wiem stworzenie z odbiorcami swoistej interakcji paraspotecznej, ulegaja
zmianie. Problemem jest wyrdznienie sie z ttumu innych pretendentdw do serc
i umystow widzdw, stuchaczy, czytelnikdw, internautéw. Proces celebrytyzacji
nie omija zatem takze dziennikarzy. Rozpoznawalnosé¢, wynikajgca m. in. z wy-
razistosci, bedaca miarg ich indywidualnego sukcesu, przektada sie na zyski
macierzystej redakcji. Programy informacyjne i publicystyczne sg bowiem pod-
dane obecnie takiej samej presji dochodowosci jak programy rozrywkowe. A to
oznacza, ze dla dziennikarza politycznego zaczyna sie liczy¢ ogladalnos¢, ktéra
jest pochodng atrakcyjnosci audycji, rozumianej w kategoriach bliskich talk
show. Inne zatem, niz w przesztosci, s3 wspodtczesnie standardy dziatania

dziennikarzy i kryteria definiujgce ich role.

Dziennikarz: kreator opinii

Formutujgc pytanie, czy wspotczesny dziennikarz, zdefiniowany jak powyzej,
jest kreatorem opinii czy celebrytg, tworzymy w gruncie rzeczy dos$¢ dyskusyj-
ng dychotomie, zaktadamy bowiem, ze jedno wyklucza drugie. Na poziomie

potocznym kreowanie opinii wigzalibysmy z dziennikarstwem powaznym, za$

zespot dziennikarzy i komentatorow publicystyki satyrycznej oraz dziennikarka programoéw
interwencyjnych. Zob. TOP 10: Dziennikarze, ktorzy przynoszq miliony, [w:]
http://biznes.onet.pl/branze/top-10-dziennikarze-ktorzy-przynosza-miliony/nmpp3,
15.11.2014.
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bycie dziennikarskim celebrytg utozsamialibySmy z rozrywka, ewentualnie co-
raz modniejszym dziennikarstwem tzw. lifestylowym®. Nalezy jednak pamie-
ta¢, ze w zwigzku z przeobrazeniami w funkcjonowaniu samych instytucji me-
dialnych oraz z zacieraniem sie rdznic miedzy réznymi typami dziennikarstwa,
szczegolnie informacyjnego i rozrywkowego, nalezatoby zastanowi¢ sie, czy
taka dychotomia ma sens, czy nie jest tak, ze te dwa poziomy uzupetniajg sie.
Czym innym niz kreowaniem opinii jest lansowanie okreslonego stylu zycia?
Czy bycie znanym z faktu obecnosci w przestrzeni medialnej wyklucza mozli-
wos¢ wywierania wptywu czy tez ja wzmacnia? Czy dziennikarz-celebryta nie
moze mie¢ powaznego dorobku informacyjno-publicystycznego, a wiedza na
temat jego/jej zycia prywatnego musi ostabia¢ dziennikarska wiarygodnos¢é?
Punktem wyjscia w takiej sytuacji jest zwykle zdefiniowanie poje¢, ktére
chcemy ze sobg zestawia¢. W analizach wptywu medidéw na odbiorcéw w kon-
tekscie ,kreacyjnym” powszechnie stosuje sie kategorie framingu, ktéra, we-
dtug Roberta Entmana, oznacza wybor i wyeksponowanie pewnych aspektow
czy kwestii i powigzanie ich w taki sposob, zeby promowaty okreslong interpre-
tacje, ocene i/lub rozwigzanie'®. Materialne ramy wiadomosci petnia przy-
najmniej dwie z czterech funkcji w relacjonowaniu wydarzen, spraw i aktorow:
definiujg efekty czy warunki jako problematyczne; identyfikujg przyczyny; wy-
razajg sady moralne o uczestnikach ramowanych wydarzen; wspierajg rozwia-
zania lub poprawe problematycznej sytuacji'’. Zatem ramy obecne w dzienni-

karstwie informacyjnym, schematy prezentowania wydarzen relacjonowanych

> Dziennikarstwo zajmujace sie urodg, zdrowiem, modg, aranzacjg wnetrz, sztuka kulinarng,
o charakterze informacyjnym, poradnikowym, ktorego celem jest rowniez edukowanie, bu-
dowanie trendow i ksztattowanie stylow zycia.
R M. Entman, Cascading Activation: Contesting the White House’s Frame After 9/11,
[w:] ,,Political Communication”, 2003, vol. 20, issue 4, s. 417.
p. Piontek, Komunikowanie..., dz. cyt., s. 72.
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przez dziennikarzy, odgrywajg istotng role w kreowaniu opinii ich odbiorcéw.
Pamieta¢ bowiem nalezy o istnieniu paktu faktograficznego, ktérego zawarcie
naktada pewne obowigzki i na odbiorce, i na nadawce. Po to, by byta to umowa
wazna, nadawca musi spetnic¢ kilka warunkdow, wsrod ktorych najwazniejsze sq
wiernos¢ przedstawianemu faktowi lub stanowi rzeczy, a takze szczegdéfowosc
i zwieztosc¢®®.

Warto jednak pamieta¢, ze teoria ram wykorzystywana jest nie tylko
w analizach wptywu mediéw informacyjnych na obywateli, ale takze w analizie
wptywu mediow wszelkiego typu na ich odbiorcéw. Oznacza to, ze mechanizm
ten wystepuje takze w przypadku dziennikarzy rozrywkowych i ich dziatalnosci,
czy — co moze szczegllnie uderzac — dziennikarzy lifestylowych, u ktérych funk-
cja ksztattowania gustéw, aspiracji, oczekiwan wydaje sie przewazac nad in-
formacyjnga lub z tej ostatniej czyni¢ informacyjno-marketingowga. Oznacza¢ to
moze, ze status celebryty nie tylko nie wyklucza mozliwosci kreowania opinii,

ale moze wrecz zwieksza¢ potencjat konkretnego dziennikarza w tej materii.

Dziennikarz: celebryta

Kolejng istotng kwestig jest zdefiniowanie, kim tak naprawde jest celebryta.
Pojecie to wprowadzit Daniel Boorstin w ksigzce opublikowanej w 1961 roku
i okreélat nim osobe znana z tego, ze jest znana®®. Pézniejszy badacz tego fe-
nomenu, David Marshall, pisat, ze celebrity najlepiej definiowac jako system
stuzgcy waloryzacji znaczenia i komunikacji. Osiggniecie statusu celebryty jest
mozliwe na wielu obszarach wspéfczesnej kultury. Sita statusu celebryty, pisat

David Marshall, ujawnia sie w biznesie, polityce, sztuce i funkcjonuje jako in-

8z Bauer, Gatunki dziennikarskie, [w:] Z. Bauer, E. Chudzinski (red.), Dziennikarstwo i $wiat
mediow, Krakdéw 2008, s. 257.
¥p, Boorstin, The Image: A Guide to Pseudo-Events, New York 1964, s. 57.
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strument definiowania sukceséw®. Jego zdaniem celebryci to osoby publiczne,
ktdrych zycie prywatne jest réwnie wazne i szeroko publicznie opisywane, jak
ich zawodowe dokonania; jezeli publicznos¢, a szczegdlnie media tabloidalne,
zaréwno prasowe, jak i elektroniczne, nie interesujg sie zyciem prywatnym
danej osoby, ta nie ma ona statusu celebryty21. Innymi stowy, w tym ujeciu
sukces jest przede wszystkim pochodng umiejetnosci zaistnienia jako celebry-
ta. Nie wyklucza to jednak sytuacji odwrotnej, gdy odniesienie sukcesu profe-
sjonalnego wzbudza zainteresowanie osobg i jej zyciem prywatnym. Stad
w definiowaniu fenomenu celebryty przydatna jest typologia, ktérg zapropo-
nowat Marshall, wyrdzniajgc trzy ich kategorie: znakomitosci filmowe, znako-
mitosci telewizyjne, pop-celebryci®®. Pierwsza kategorie opisywat jako utrzy-
mujgcg najwiekszy dystans wobec publicznosci; osoby takie rzadko grywajg
w filmach, rzadko udzielajg wywiaddw i sporadycznie biorg udziat w talk show.
Wyrdznia je jeden z trzech rodzajéw atrybutdéw: pierwszy to cechy fizyczne,
mtodos¢, uroda, itp.; drugi to osobowosé, zgodnos¢ pomiedzy osobowoscig
i postaciami, ktére grajg; trzeci to osobowos¢ tak wielka, ze mogg one grac
wszystkie role, nie sg ograniczone cechami fizycznymi i psychicznymi. Znakomi-
tosci telewizyjne mozna spotkac codziennie na ekranie czy w prasie, ich gtdwna
cechg jest familiarnos$é. Zaliczy¢ do nich mozna gosci talk shows czy prezente-
row wiadomosci, ktorzy uosabiajg stabilno$¢ w nurcie zwykle tragicznych czy
zabawnych wydarzen, reprezentujg kulture dominujacg w zderzeniu z ekstre-

mami, pomagajq zrozumiec i zinterpretowac to, co sie dzieje. Sg to takze boha-

2p, Marshall, Celebrity and Power: Fame in Contemporary Culture, Minneapolis 1997.
! Tamze. Okredlenie tabloidowe, tak w kontekscie medidw, jak i dziennikarstwa odnosi sie do
medidéw/dziennikarstwa, bedgcych na pograniczu mediéw/dziennikarstwa tabloidowych
i medidw/dziennikartswa jakosci, tzn. takich, ktére nie bedac tabloidami adoptujg standardy
tabloidow. Zob. wiecej: D. Piontek i in., dz. cyt., s. 10 i nast. Cechy dziennikarstwa tabloidalne-
go w porownaniu z tabloidowym i jakosci: tamze, s. 125-126.
2 Klasyfikacja i opis za: tamze, s. 51-70.
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terowie oper mydlanych, spotykani codziennie, ale funkcjonujacy w fikcyjnym
Swiecie, gdzie stawiani sg przed réznymi moralnymi dylematami i kryzysami,
a ich osobowos¢ ujawnia sie w decyzjach, ktore podejmujg. To takze aktorzy
komedii sytuacyjnych. Wreszcie, trzecim typem sg pop-celebryci, ktérych
gtéwnym wyrdznikiem i ambicjg jest bycie autentycznym, wyjgtkowym, nie-
powtarzalnym, znajdujg sie oni zatem w ciggtym przymusie innowacji. Gwiazda
tego rodzaju czyni wszystko, aby wyrdzni¢ sie sposréd konkurentéw, nie tylko
tym, co wykonuje, ale tez stylem bycia, ubierania sie, fryzurg, itp. | cho¢ zwig-
zana jest z jakas$ grupg, ktéra pomaga jej zaistnie¢, zwigzek z wtasng publiczno-
$cig traktuje jako najwazniejszy.

Dziennikarze, zgodnie z zaprezentowang klasyfikacjg, miesciliby sie
w grupie znakomitosci telewizyjnych. Okreslenie to nie determinuje, dlaczego
znajdujg sie w gronie celebrytéw — czy z racji rozpoznawalnosci, widocznosci,
nie wynikajacej z sukcesu czysto profesjonalnego, czy tez z powodu tego suk-
cesu. Zatem dychotomia wspomniana wczeséniej, obecna w tytule artykutu,
jesli rzeczywiscie istnieje, moze by¢ skutkiem tego, ze zaréwno w dyskursie
medialnym, jak i prywatnym, dominuje utozsamianie celebryty z pop-
celebryta, a w konsekwencji dziennikarza — z gwiazdkg reality show. Nietrudno
takze znalez¢ przyktady dziennikarzy, ktorzy unikajgc wszelkich form publicznej
obecnosci nie wynikajacej z ich roli instytucjonalnej, wzbudzajg jednak zainte-
resowanie jako osoby prywatne. Zaliczyé mozna by ich zatem takze do typu
pierwszego w ujeciu Marshalla.

Warto przypomnie¢, ze zjawiskiem pierwotnym wobec celebrity byt sys-
tem gwiazd stworzony przez Hollywood. Wspédtcze$nie znaczenie gwiazd wyni-
ka, zdaniem Richarda Dyera, z trzech przestanek. Uosabiajg one i idealizujg

jednostki, z ktérymi mozna sie identyfikowad. Nie sg w catosci determinowane
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przez przemyst kultury; w pewnym stopniu ksztattowane sg i konstruowane
poprzez sposob, w jaki odbiorcy odczytujg dominujgce kulturowe reprezenta-
cje. Wreszcie, sg towarem i dlatego wyrazajg formy waloryzacji jednostki
i osobowosci, ktére sg spdjne z kapitalizmem i zwigzang z nim kulturg konsu-
menckaB. Popularni dziennikarze, o zréznicowanym dorobku, spetniajg wspo-
mniane przestanki — wywodzg sie z rdéznych srodowisk, zatem rdzne grupy
odbiorcow medidéw moga mie¢ poczucie wspdlnoty doswiadczen i ptyngce stad
poczucie identyfikacji, odczuwajgc przy okazji dodatkowg gratyfikacje z prze-
konania, ze sami rowniez — w sprzyjajacych okoliczno$ciach — mogliby odniesé
podobny sukces. Wspotczesne znakomitosci dziennikarskie nie sg wytworem
jedynie przemystu kulturowego, ich status wynika z tego, czy za znakomitosci
beda uwazane przez odbiorcéw. Oczywiscie mechanizmy widocznosci medial-
nej, bedacej pochodng intensywnych dziatan marketingowych, sprzyjajg ,pro-
dukcji” stawy, ale w koncowym rozrachunku decyduje odbiorca. Wreszcie,
zdobywajac status osdéb znanych, dziennikarze osiggajg pewien status mate-
rialny, ktéry (bywa, ze przeszacowany) stanowi miare wartosci cztowieka, jego

kompetencji i umiejetnosci, a bywa, ze i wiedzy.

Dziennikarz i rynek

Celebrytyzacja dziennikarzy jest, jak mozna przypuszcza¢, wynikiem zastoso-
wania swoiste] strategii marketingowej, ktérej celem jest dotarcie do mozliwie
szerokiego grona odbiorcéw, niezaleznie od tego, czy interesuje ich dziedzina
profesjonalnych zainteresowan dziennikarza. Popularnos¢ bedaca efektem tej
strategii jest szczegdlnego rodzaju kapitatem. Celebryta bowiem to osoba, kto-

rej nazwisko ma tendencje do przyciggania uwagi, wzbudzania zainteresowa-

2R, Dyer, Heavenly Bodies: Film Stars and Society, London 2004, s. 2-13.
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nia i generowania zyskéw24. Stan taki pozadany jest zaréwno przez instytucje
medialng, jak i konkretnego dziennikarza majgcego status celebryty. Coraz
bardziej konkurencyjny rynek wymusza stosowanie rdéznych metod w celu
utrzymania uwagi i zainteresowania coraz mniej lojalnego odbiorcy. Dzienni-
karski celebryta przycigga uwage, zwieksza ogladalnosé, ,klikalnos¢”, stuchal-
nos¢, itp. Majgc wyrazisty wizerunek, moze spowodowac zaangazowanie od-
biorcy w rodzaj relacji emocjonalnej, ktérej mechanizm opisany zostat juz
w literaturze przedmiotu jako interakcje paraspo’recznezs.

Elizabeth Currid-Haklett wskazuje na te szczegdlng relacje jako esencje
definicji celebryckosci. Jej zdaniem celebrity jest specjalng wtasciwosciq, ktérg
posiadajq niektore jednostki, wtasciwoscig, ktora sprawia, ze spoteczeristwo
troszczy sie (to care) o nie bardziej, niz o innych ludzi*®. Troska ta oznacza ro-
dzaj zaangazowania poznawczego i emocjonalnego, a takze pewng dyspozycje
do dziatania. Sita tego zaangazowania i jego skala jest podstawg perswazyjnych
sukcesow celebrytéw, sama za$ stanowi¢ moze efekt trudnej do zdefiniowania
charyzmy, ktdra takze niektdrzy dziennikarze moga sie pochwalid.

Podobny nacisk na relacje prezentujg Alice Marwick i Danah Boyd, defi-
niujac celebrity jako organicznq i podlegajgcq nieustannym zmianom praktyke
performatywngq, a nie jako zestaw istotnych cech osobowych lub etykiet ze-
wnetrznych. Praktyka ta polega na ciggtym utrzymaniu fandw, odgrywanej
intymnosci, autentycznosci i dostepnosci oraz budowie nadajgcej sie do kon-
sumpgji (consumable) persony®’. Takie podejécie do dziennikarskich znakomi-

tosci oznaczatoby jednak, ze dorobek zawodowy dziennikarza nie ma zadnego

200, Rein, P. Kotler, M. R. Stoller, High visibility, Nowy Jork 1987, s. 14.
2, Horton, R.R. Wohl, dz. cyt.
%, Currid-Halkett, Starstruck: the Business of Celebrity, New York 2010, s. 6.
7 A. Marwick, D. Boyd, To See and Be Seen: Celebrity Practice on Twitter, [w:] ,,Convergence”
2011, no 17 (2), s. 140.
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znaczenia, a liczy sie jedynie zdolno$¢ do mobilizowania odbiorcéw innymi niz
zawodowe dokonaniami. Zdarza sie i tak, ze osoba uprawiajgca wspomniane
juz dziennikarstwo lifestylowe moze by¢ rozpoznawana i przynosié sukces swo-
jej macierzystej redakcji (i sobie) poprzez po prostu bycie popularng i rozpo-
znawalng, wydaje sie jednak, ze najbardziej odporne na proces celebrytyzacji
powinno by¢ tzw. dziennikarstwo polityczne, z zatozenia wypetniajgce waing

misje spoteczna.

Dziennikarz i wiadza

Dziennikarstwo polityczne nierozerwalnie wigze sie z pojeciem ,,czwartej wia-
dzy”, jak potocznie nazywa sie media — poczgtkowo tylko te, ktore bezposred-
nio zajmowaty sie wydarzeniami stricte politycznymi. Wspbtczesnie to pojecie
mozna rozciggna¢ na ,wiadze” medidw w innych sferach zycia spotecznego
i publicznego. Funkcjonowanie czwartej wtadzy nie ogranicza sie tylko do
przekazania informacji o charakterze politycznym, ale przede wszystkim polega
na takim przekazaniu tej informacji, aby u odbiorcy wywota¢ odpowiedni do
niej stosunek i osad w kategoriach moralnych, etycznych czy prawnych,
a w konsekwencji pozytywny lub negatywny stosunek do przedstawionych
zdarzen i oséb (na ogot publicznych, powszechnie znanych, piastujgcych wazne
stanowiska rzgdowe, samorzgdowe czy panstwowe, czesto pochodzace z wy-
boru). W ten sposéb media powinny ksztattowaé witasciwe, z punktu widzenia
spotecznego, postawy obywatelskie i takie dziatanie medidw nalezy bez-
sprzecznie uznac za jak najbardziej pozadane. To dos¢ idealistyczne podejscie
nie zawsze jest tatwe do osiggniecia, bo poza niekwestionowanym interesem
spotecznym, ktérym powinni kierowac sie dziennikarze, pojawiaja sie interesy

ich redakcji, wydawcy, wtasciciela, itd. Podobnie jak w innych obszarach sztuki
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dziennikarskiej, tak i na polu dziennikarstwa politycznego mozna jednak méwic
o dziennikarskich celebrytach, co przeczytoby zatozeniu, ze dziennikarstwo
polityczne jest na proces celebrytyzacji odporne. Zdumiewajgcy jest fakt, ze
dziennikarze polityczni stajg sie wazni nie tylko, albo wrecz nie gtéwnie, jako
przywddcy opinii w ztozonych kwestiach zycia spotecznego, politycznego, eko-
nomicznego, itp., ale takze jako osoby, ktére wskazujg nowe trendy w modzie,
stylu zycia, sposobie spedzania czasu wolnego. Co wiecej, nie obniza to ich
wiarygodnosci dziennikarskiej. Uznani dziennikarze polityczni, od dawna roz-
poznawalni, zajmujgcy czotowe miejsca w rankingach popularnosci, czy to
branzowych, czy powszechnych, obecni sg w wielu mediach, dziatajg nie tylko
w ramach wtasnych redakcji czy instytucji medialnych. Czes¢ z nich nie unika
takze innego rodzaju aktywnosci, typowej dla celebrytéw: udzielania wywia-

dow mediom typu people i lifestylowym wtasnie (zob. tabela 1).

Tab. 1. Zestawienie wybranych wywiadéw dziennikarzy politycznych w polskiej prasie kobie-
cej 2001- 2014.

Pismo Bohater Tytut wywiadu Data
V Grzegorz Miecugow Jestem ciekaw w imieniu 5 min 23.04.2001
G Tomasz Lis, Monika Olejnik Bez nas bytoby gorzej 9.06.2003
P Bogdan Rymanowski Jak wychowa¢ zdolne i szczesliwe dziecko | 1.11.2009
\Y Andrzej Morozowski Zony majq gfos 2.04.2009
i Tomasz Sekielski
G Marcin Meller Zona mnie nie stucha 24.08.2009
Vv Kamil Durczok Samotny jezdziec 17.09.2009
Vv Janina Paradowska Czy mogtam temu zapobiec? 12.11.2009
TS Monika Olejnik Zawsze pierwsza 1.01.2010
G Katarzyna Kolenda-Zaleska A ja wole swojqg mame 18.02.2010
Vv Anita Werner Niemoralne rozmowy 7.01.2010
\Y Grzegorz Miecugow Koniec Zzartéw? 7.01.2010
G Justyna Pochanke Corka jest mitosciqg mojego zycia 12.07.2010
G Andrzej Turski Fruwaty za mnq jasne anioty 12.07.2010
(wywiad po Smierci Zony)
G Piotr Krasko Chtopcy z ferajny 22.02.2011
Vv Jarostaw Kuzniar X w Zyciorysie 23.03.2011
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Pismo Bohater Tytut wywiadu Data
G Jacek Zakowski Rocznica katastrofy 9.04.2011
P Tomasz Lis Cisza nad trumng 1.05.2011
TS Ewa Ewart Zawad reporter 1.07.2011
G Grzegorz Miecugow Zycie z pasazerem na gape 19.12.2011
G Monika Olejnik Moje 7. grzechdéw gtéwnych 5.03.2012
\ Tomasz Lis Pare 0s0b, pare rzeczy 29.03.2012
G Tomasz Lis Niezalezny genetycznie 2.04.2012
G Hanna Lis Wszystko, co kocham 25.06.2012
Vv Janina Paradowska | tak powiem, co mysle 5.07.2012
G Dorota Wellman Henia databy rade 23.07.2012
TW Justyna Pochanke Walcze z diabtami 32.10.2012
TS Hanna Lis Zycie od kuchni 1.01.2013
G Beata Tadla Silna jak nigdy 23.04.2013
\" Beata Tadla Niczego w Zyciu nie zatuje 17.06.2014
Vv Monika Olejnik Doba za krotka... 25.08.2014
TS Anne Applebaum Kwasny smak Polski 1.10.2014
TS Ewa Ewart Chce caty czas biec 1.10.2014

Legenda: G — tygodnik ,Gala”, P — miesiecznik ,Pani”, S — miesiecznik ,,Sukces”, TS — mie-
siecznik ,,Twaj Styl”, V — dwutygodnik , VIVA!”
Zrédto: opracowanie wtasne.

Nie wydaje sie to budzi¢ ich niepokoju o pozycje zawodowg, mimo ze w wy-
wiadach takich przedstawiani sg (i sami sie przedstawiajg) jako osoby prywatne
z witasnymi gustami, problemami i pomystami na zycie.

Warto réwniez zauwazyé, ze niejako pobocznym efektem zawodowej
dziatalnos$ci dziennikarzy politycznych jest promowanie oséb publicznych
— szczegOlnie politykow. Trudno okresli¢, w jakim stopniu jest to przypadkowy
efekt ich pracy, a w jakim stopniu dziatanie zamierzone, celowe. Niepodwa-
zalna jest tutaj teza, ze im bardziej niezalezny, a wtasciwie obiektywny dzienni-
karz, tym mniej bedzie zarzutow o wspieranie czyich$ celéw politycznych.
Z drugiej jednak strony, dziennikarze, podobnie jak kazdy cztowiek, posiadaja
okreslony system wartosci, wyznajg lub nie jakas religie, wyznajg pewien sys-
tem wartosci politycznych i spotecznych tworzgcych ich swiatopoglad, co moze
rzutowac na ich dziatalnos¢ dziennikarska. Dziata tutaj réwniez wazny mecha-
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nizm celebrytyzacji, a mianowicie legitymizacji wtasnej celebryckosci poprzez
przebywanie w towarzystwie innych celebrytdw. Znani dziennikarze stanowig
punkt odniesienia dla politykdw, nadajac tym ostatnim podobny status cele-
brytéw, i wzmacniajg swoja pozycje w Swiecie gwiazd, gdyz zawodowo i towa-
rzysko wigzani sg z politykami znanymi z mediéw, ale takie z gwiazdami
show-biznesu.

Warunkiem istnienia medidw jako czwartej wtadzy jest brak cenzury in-
stytucjonalnej, co w konsekwencji wigze sie ze sprawnym funkcjonowaniem
systemu demokratycznego, zardwno na poziomie regulacji i gwarancji praw-
nych, jak i politycznej praktyki. Monitorowanie demokracji w skali globalnej
przez Freedom House koncentruje sie na przestrzeganiu praw politycznych,
a zwtfaszcza funkcjonowania partii politycznych w warunkach konkurencji
w systemach wielopartyjnych, powszechnym prawie wyborczym, wolnych
i uczciwych wyborach, swobodzie prowadzenia kampanii wyborczych i dostepu
do mediéw oraz wolnosci obywatelskich®®. Jednak o wiele tatwiej jest uchwali¢
prawo gwarantujgce wolnos¢ mediom, niz takg wolnos¢ realizowaé¢ w prakty-
ce. Trudno znalez¢ panstwo, ktdre wprost odmawia istnienia wolnych mediéw,
cho¢ nie ukrywa, ze stosuje cenzure instytucjonalng. W takich systemach me-
dialnych pytanie o to, czy dziennikarz jest kreatorem opinii, staje sie pytaniem
retorycznym. W systemach totalitarnych czy autokratycznych media i szeroko
rozumiana kultura sg poteznymi narzedziami do narzucania odbiorcom (szerzej
— wszystkim obywatelom) okreslonego obrazu rzeczywistosci. Przy takim po-
dejsciu dziennikarze przestajg by¢ kreatorami wolnych opinii, a stajg sie prze-
kaznikami woli decydentdw; zamiast by¢ ulubiericami (celebrytami) publiczno-

$ci sg tylko pupilami wtadzy. Doswiadczenia wielu panstw, w tym réwniez Pol-

%8 M. Marczewska-Rytko, Wybory w kontekscie wybranych dylematéw demokracji, [w:] ,Studia
Politologiczne" 2011, vol. 22, s. 14.
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ski, pokazuja, ze szczegdlnie w okresie transformacji, rola wolnych (pozbawio-
nych cenzury instytucjonalnej) medidw jest nie do przecenienia.

Zmieniajgce sie szybko otoczenie, uktad sit politycznych, realia spotecz-
ne czy wreszcie wzrost konkurencji na rynku mediéw i walka o odbiorce,
wptywajg na dostosowywanie sie medidéw do nowej rzeczywistosci. Wtasciciele
medidéw szukaja nowych formut komunikowania sie z odbiorcami. Jest to
ogromna szansa dla dziennikarzy, ktorzy nie chcg ograniczac sie do przekazania
tylko ,,suchych” faktow, cho¢ to samo w sobie nie narusza fundamentalnych
zasad medidéw. Zabieganie, a czasami wrecz walka o odbiorce, zmusza wiasci-
cieli medidw do dawania wiekszej swobody wybitnym (a moze tylko popular-
nym?) dziennikarzom w doborze materiatéw, wiadomosci, rozméwcow oraz
formule tworzenia przekazu do publicznosci. Jest to doskonata podstawa dla
tak wyréznionych dziennikarzy do tworzenia wfasnego wizerunku kreatora
opinii. Odbiorcy, szczegdlnie ci, ktérzy majg szerokie spojrzenie na rzeczywi-
stos$¢ spoteczno-polityczng, sg w stanie oceni¢ intencje dziennikarza, punkt
widzenia, jego/jej oglad i ocene rzeczywistosci, a na tej podstawie jego/jej
sympatie, jesli nawet nie poglady, polityczne. Dla publicznosci podzielajgcej
podobny punkt widzenia taki dziennikarz bedzie bez watpienia kreatorem opi-
nii, cho¢ w gruncie rzeczy petni role, ktéra wpisuje sie raczej w racjonalizacje
posiadanej przez odbiorce opinii czy postawy. Nie mozna jednak zapominac
o drugiej stronie medalu — wzrost popularnosci wsrdd jednej czesci publiczno-
$ci oznacza jednoczesnie wzrost niezadowolenia u drugiej, czyli tej, ktora nie
podziela oceny rzeczywistosci spoteczno-politycznej dziennikarza. Innymi sto-
wy, postepujgca fragmentaryzacja publicznosci mediéw powoduje, ze dylemat

postawiony w tytule artykutu nie moze by¢ rozstrzygniety. Ten sam dziennikarz
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dla jednych moze wszak by¢ kreatorem opinii, podczas gdy dla innych celebry-
tg, ciekawigcym odbiorcéw swym stylem zycia i pozycjg materialna.

Nie ulega watpliwosci, ze dziennikarz, chcgc odgrywac role kreatora
opinii (a nawet rzeczywistosci), powinien korzystac z jak najwiekszej swobody.
Swoboda moze przejawiac sie tutaj w doborze zrédet, wiadomosci, interloku-
toréw, gosci, tematéw, itd. W przypadku dziennikarzy uznanych za wybitnych
lub co najmniej popularnych, granice stanowi¢ moze tylko wizja przekazu
dziennikarza i konieczno$¢ zachowania linii programowej medium. Ten ostatni
czynnik zaczyna odgrywac coraz mniejszg role w miare, jak dziennikarze stajg
sie wydawcami i wtascicielami medidw.

Dla spotecznego postrzegania roli i pozycji dziennikarzy zagadnienia
obejmujgce kwestie formalne, relacje wtascicielskie i finansowe, majg znacze-
nie drugorzedne. Niezaleznie od tego, czy media i dziennikarzy bedzie trakto-
wac sie jako czwartg wtadze, kreatoréw opinii badz rzeczywistosci, czy wresz-
cie jako celebrytéw, ciggle aktualna, ponadczasowa, pozostanie kwestia ich
obiektywnosci. Kto moze jednak dokona¢ oceny obiektywnosci medidéw
i dziennikarzy? | czy z perspektywy dzisiejszych odbiorcéw obiektywnos¢ defi-
niowana w tradycyjny sposdb ma jeszcze znaczenie, jest dla nich wartoscig
wazng i pozadang, budujaca pozycje dziennikarza jako kreatora opinii? Ryszard
Kapuscinski pisat: Nie wierze w bezstronne dziennikarstwo, nie wierze w for-
malny obiektywizm. Dziennikarz nie moze by¢ obojetnym swiadkiem, powinien
posiadac zdolnosé, ktorg w psychologii nazywa sie empatiq... Tak zwane dzien-
nikarstwo obiektywne jest niemozliwe w sytuacjach konfliktow. Préoby obiekty-
wizmu w takich sytuacjach prowadzq do dezinformacjizg. A przeciez to witasnie

bezstronno$é stanowi jeden z dogmatdw dziennikarstwa politycznego, ktére

2, Domostawski, Kapuscinski z karabinem na ramieniu,
http://www.newsweek.pl/kapuscinski-z-karabinem--na-ramieniu,54032,1,1. 15.11.2014.
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kojarzone jest z Bobem Woodwardem i Carlem Bernsteinem: wnikliwego, rze-
telnego, niezaleznego, niekoniunkturalnego i do tego zmieniajacego rzeczywi-
stos¢ polityczng. Tymczasem Tom Rosenstiel widzi wspétczesnego dziennikarza
jako weryfikatora pomagajgcego publicznosci rozstrzygnaé, co jest godne zau-
fania, jako nadajgcego sens temu, co dzieje sie w Swiecie, jako nawigatora po-
zwalajgcego odnalezé sie odbiorcom w zalewie opowiadanych historii i wytu-
skac te, ktdre sg warte poswiecenia im czasu, wreszcie jako lidera forum dys-
kusyjnego’. Portugalski badacz dziennikarstwa on-line wskazuje na 10 zmian
wspotczesnego dziennikarstwa, z ktérych trzy sg wazne w kontekscie tematu
niniejszego artykutu: dziennikarz jest marka, jest DJ’em i dziata raczej jak poli-

cjant kierujacy ruchem niz prywatny detektyw>".

Konkluzje

Niezaleznie od tego, czyja koncepcja stanie sie bardziej nosna, dylemat posta-
wiony w tytule artykutu pozostaje nierozstrzygniety z kilku powoddw. Po
pierwsze, nie ma jednej definicji celebryty, ktéra wykluczataby mozliwosc¢ osia-
gniecia przez osobe tak okreslang kompetencji i wiarygodnosci w profesji, kto-
rg uprawia. Po drugie, coraz bardziej otwartym staje sie pytanie — kto jest
wspotczesnie dziennikarzem, bowiem tradycyjne definicje przestajg by¢ wy-
starczajace. Po trzecie, role wskazane w tytule wcale nie muszg sie wykluczaé,
mogq wrecz sie uzupetniaé. Po czwarte, w mysleniu nad dziennikarstwem do-
minuje perspektywa tradycyjnie pojmowanego dziennikarstwa jako stuzby pu-

blicznej, majacej zwigzek gtdwnie z procesem politycznym i zmiang spoteczng,

*® The New Roles for Journalists in a Multimedia World, [w:]
http://www.reportr.net/2008/02/19/the-new-roles-for-journalists-in-a-multimedia-world/,
15.11.2014.

31 Alexandre Gamela, http://olago.wordpress.com/2008/11/18/10-changes-in-journalists-role-
and-5-things-that-remain-the-same/, 21.07.2014.

196



Dziennikarz: kreator opinii czy celebryta? Problemy teoretyczne

tymczasem rola dziennikarza, jak wspomniano, zmienia sie. Po pigte, fragmen-
taryzacja publicznosci masowej, wynikajgca z rozwoju technologii komunika-
cyjnych, a takze rdznicujacych sie styldw zycia i bedacych ich pochodng po-
trzeb, ogranicza wspomniane role do konkretnych grup odbiorcéw.

Przyjecie przez dziennikarza roli celebryty, Swiadome budowanie wta-
snej rozpoznawalnosci i popularnosci na odstanianiu prywatnosci, a czasem
wrecz intymnosci, czy zaakceptowanie pogladu, ze kazdy, kto daje ludziom
ztudzenie, ze myslq, bedzie przez nich kochany, kazdy zas, kto rzeczywiscie
sprowokuje ich do myslenia, zostanie znienawidzony*, jako motta uprawiania
tego zawodu, w sposéb nieunikniony — jak mozna sadzi¢ — prowadzi do tego,
ze dziennikarze poddajg sie ocenie publicznosci w tych samych konkurencjach,
co aktorzy popularnych oper mydlanych, wedtug kryteriow wtasciwych dla
wzglednie szybko dezaktualizujgcych sie produktéw rynkowych. Twdrca naj-
powszechniej cytowanej definicji celebryty jako osoby znanej z tego, ze jest
znana, Daniel Boorstin pisat, ze jej wyrdznikiem jest wizerunek rozumiany jako
marka handlowa, wykreowany przez media, stawa zas aktualna, nietrwata
i szybko przemijajaca33. Nie wyklucza to jednak mozliwosci kreowania opinii
i wptywania na opinie innych, gdyz zjawisko celebrity endorsement jest wielo-

aspektowe i moze by¢ analizowane takze w kontekscie dziennikarzy.

Abstrakt
Wspdiczesne dziennikarstwo ulega zmianom, podobnie jak przeobrazeniom
ulegajg instytucje zatrudniajgce dziennikarzy. Jest to efektem koniecznosci

dostosowania sie do srodowiska spotecznego, w ktérym dziatajg media, co

2G. Tinder, Myslenie polityczne. Odwieczne pytania, Warszawa 1995, s. 8.
* D. J. Boorstin, From Hero to Celebrity, [w:] P.D. Marshall (ed.), The Celebrity Culture Reader,
London 2006, s. 81-84.
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tworzy przestanki do dyskusji na temat kondycji dziennikarstwa jako zawodu.
Dwie tendencje od lat 80. XX wieku najsilniej wyznaczajg kierunki zmian funk-
cjonowania mediéw i dziennikarzy: zmiana technologiczna i komercjalizacja.
Wymuszajg one wiekszg konkurencyjnos¢ i powodujg zmiany kryteriow sukce-
su dziennikarzy. Mierzony jest on coraz czesciej tzw. widocznos$cig medialng,
rozumiang jako efekt dziatan, ktére sg pochodng rél publicznych i prywatnych,
a nie instytucjonalnych. W artykule postawione zostato pytanie, czy wspotcze-
sny dziennikarz jest kreatorem opinii, czy celebrytg, przy czym autorzy zastrze-
gaja, ze jest to dyskusyjne rozréznienie, gdyz zaktada ono, ze jedno wyklucza

drugie, stanowi zatem dwa alternatywne elementy jednej kategorii.

JOURNALIST: AN OPINION MAKER OR A CELEBRITY?

THEORETICAL APPROACH

Abstract

Contemporary journalism is subject to changes, just as its institutions. This is
due to the need to adapt to the social environment in which the media oper-
ates, and which creates possibilities for discussions on the condition of journal-
ism as a profession. Two trends of the 1980s define present tendencies in the
media and journalism: technological change and commercialization. They in-
duce more competition and alter the criteria for journalists’ success. It is
measured more frequently by media visibility, understood as the result of ac-
tions that are derived from public and private roles, and not institutional.
While the article posed the question of whether the modern journalist is
a creator of the opinion or a celebrity, the authors reserve that this distinction
is disputable, because it assumes that one excludes the other, being two op-

posite alternative elements of the same category.
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