JAN PLESZCZYNSKI

Przestrzen aksjologiczna
medidw popularnych i jakosciowych

Jedna z klasyfikacji mediow masowych dzieli je na jakos$ciowe i popularne. Do
popularnych zalicza si¢ tez tabloidy, ale trzeba zaznaczy¢, ze cho¢ kazdy tabloid
jest medium popularnym, to nie kazde medium popularne jest tabloidem. Niedo-
strzeganie tego moze prowadzi¢ do nieporozumien, bo liczne media popularne pod
wieloma wzgledami sg blizsze mediom jako$ciowym niz tabloidom. Zasadniczym,
cho¢ nie jedynym, kryterium tej klasyfikacji jest ranga, jaka poszczegdlne media
przypisuja warto$ciom epistemicznym.

W hierarchii warto$ci mediéw popularnych wartosci poznawcze nie sytuujg sie
wysoko, ale to nie przesagdza automatycznie, Zze media popularne sg ,,gorsze” od
jakosciowych. Wartosci epistemiczne nie sg przeciez jedynymi istotnymi wartos-
ciami. Co wiecej, wartosci deklarowane (deklaratywne) w mediach jako$ciowych
czesto nie s realizowane, a bywa, ze drastycznie rozmijajg si¢ z wartosciami fak-
tycznymi (realizowanymi). Aby moc stwierdzi¢, ze media popularne sg gorsze od
jakosciowych, nalezaloby odwota¢ si¢ do jakiegos wzorca ,,dobrego medium”, okre-
Slajacego ,wlasciwe” czy ,,stuszne” cele mediéw masowych. ,,Musi istnie¢ definicja
normatywna — w tym mianowicie sensie, Ze jest odniesiona do jakiego$ zalozonego
celu — aby mozna byto rozpozna¢ odchylenie” (Kotakowski 1999: 120). Wydaje sie
jednak, ze w przypadku mediéw masowych takiego wzorca nie ma i by¢ nie moze.

W artykule staram sie pokaza¢, do jakich wartosci odwolujg sie media popularne
i media jakosciowe oraz jakg przyznaja im range, a wigc prezentuje ich przestrzen
aksjologiczna. Jest to szkic teoretyczny, zaledwie zakreslajagcy ramy problemu!.
Analiza przestrzeni aksjologicznych konkretnych polskich mediéw, obejmujaca de-
klarowane i realizowane wartosci, bytaby bardzo wskazana, ale wymaga dokonania
doktadnych i czasochfonnych badan empirycznych.

I Mam oczywiscie $wiadomo$¢, ze warto bytoby moje rozwazania zilustrowa¢ konkretnymi przy-
ktadami z praktyki medialnej. Ich przytoczenie nie jest trudne, ale ograniczenia zwigzane z objeto$cia
artykulu uniemozliwiajg mi rozbudowanie tego tekstu.
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Tabloidyzacja srodowiska wiedzy

John Fiske uwaza, ze doglebne badania réznorodnych form informacji funkcjonujg-
cych w spoteczenstwach wolnorynkowych sg bardzo istotne dla zrozumienia wspot-
czesnego Swiata (Fiske 2000: 45). Szczegolna uwaga nalezy si¢ mediom masowym,
ktore dzisiaj staly sie dominujagcym zrodlem informacji i wiedzy. Pozycje t¢ zawdzie-
czajg technice. Neil Postman, kontrowersyjny, ale przenikliwy krytyk mediéw, juz
w 1992 roku twierdzil, Ze technika powinna by¢ istotnym obiektem zainteresowan
filozofii moralnej (Postman 2004). Dzis$ ta opinia wydaje si¢ trywialna. Wéréd dwu-
nastu zdobyczy nowoczesnosci, ktére jednoczesnie stwarzajg szanse i zagrozenia,
socjolog Piotr Sztompka wymienia ,,gwaltowny rozwoj nauki i techniki”, ktéry na-
rusza ,fundamenty etyki’(Sztompka 2009: 29). Uwaga badaczy medioéw skupia si¢
obecnie przede wszystkim na Internecie czy, szerzej, tak zwanych nowych mediach.
Ich ekspansywny rozwdj ujawnit zupelnie nieznane wczesniej problemy komunika-
¢ji i porozumiewania si¢. Zrozumienie ich jest jednym z najpowazniejszych, a moze
najpowazniejszym wyzwaniem dla humanistéw, przedstawicieli nauk spolecznych
i filozoféw (Skarga 2007: 320). By¢ moze przed filozofami stoi nawet najtrudniej-
sze zadanie: kazda teoria komunikacji jest przeciez zakorzeniona w jakiej$ ontologii
i epistemologii (Miller 2002: 16), a mimo zaawansowanych badan medioznawczych
wciaz jesteSmy jeszcze bardzo daleko od zrozumienia podstaw proceséw komunika-
¢ji i porozumiewania sie. ,,Cho¢ teoria medidéw (media theory) i badania komunikacji
(communication studies) to perspektywy badawcze o poteznym oddziatywaniu, cier-
pia jednak na niedostatek badan podstawowych” (Godlewski 2008: 63).

Pomimo ekspansji Internetu i skupienia na nim uwagi badaczy nie mozna za-
niecha¢ badan tradycyjnych mediéw masowych. Prasa, radio i telewizja nadal s3
niezwykle waznymi Zrédlami informacji i wiedzy. Nie ma bowiem watpliwosci, ze
znaczna cze$¢ informacji medialnych staje si¢ wiedzg odbiorcow; wiaczaja je oni
do swoich obrazow $wiata. Media masowe, tradycyjne i nowe, sg zarazem zroédlem
wiedzy i jej Srodowiskiem. Analogicznie do §rodowiska naturalnego, ktére wywiera
presje selekcyjng, media masowe dokonuja selekcji pewnych informacji o rzeczywi-
sto$ci. Uznawanie medidw za zrédlo wiedzy uwazane jest czesto, szczegolnie przez
filozoféw, za naduzycie i nieuprawniong degradacje pojecia ,wiedza”. Rzeczywiscie,
traktowana en bloc ,wiedza medialna” jest wyjatkowo niespdjna, niepewna, rozmy-
ta, a wiec bardzo odlegta od klasycznych standardow wiedzy, ktorym najblizsza jest
wiedza naukowa. Jednak wiedza naukowa zawsze byta, nadal pozostaje i zapewne
pozostanie wiedzg elitarng (Castoriadis 1992: 108). Miedzy innymi z tego powodu
wspolczesna epistemologia coraz powszechniej pozwala okresla¢ mianem wiedzy
takie przekonania, zdania, czy tez cate kompleksy zdan i przekonan, ktore nie spel-
niajg kryteriow stawianych wiedzy rozumianej klasycznie (Hetmanski 2007: 7-70;
Wolenski 2001: 9). Platonski ideat wiedzy zadal, aby byla ona prawdziwa i uzasad-
niona (Platon 1959: 131, 132, 141). Dzi§ wiadomo, Ze nie spelnia go zZaden rodzaj
ludzkiego poznania.
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Waznymi kategoriami opisujacymi wiedze medialng sa dopelnienia: wiedza
~domniemywana” i wiedza ,,przemycana’ (Pleszczynski 2009: 262). Pierwsze wska-
zuje na niska warto$¢ epistemiczna wiedzy medialnej traktowanej en bloc, drugie na
postepujaca tabloidyzacje mediow, ktdre coraz powszechniej ,,przemycajg” wiedze
wsrod nieistotnych informacji. Wprawdzie termin ,,tabloid” wiaze si¢ z prasg, ale
»tabloidyzacja” odnosi sie do wszystkich rodzajéw mediow (a wedlug powszechnej
opinii medioznawcéw najbardziej podatna jest na nig telewizja). Tabloidyzacja nie
dotyczy wylacznie tresci i formy przekazu, lecz takze jego zakresu. Informacje istot-
ne dla zycia spolecznego s3 wypierane przez informacje btahe (Williams 2003: 230,
231), co powoduje nie tylko degradacje mediow jako zrodel wiedzy, ale tez czyni je
fatwym obiektem ataku ze strony $srodowisk dobrze wyksztalconych, posiadajacych
elitarng wiedza naukowa. Tabloidyzacje trzeba jednak taczy¢ z ogdlniejszym zja-
wiskiem powszechnego obnizania jako$ci w calej kulturze, a nie tylko w mediach,
okreslanym jako dumbing down. Tabloidyzacja medidéw jest konsekwencja przyje-
cia pewnej postawy epistemologicznej i deontologicznej. Epistemologicznej w tym
sensie, Ze warto$ci poznawcze poswieca si¢ na rzecz innych wartosci, uznanych za
istotniejsze. Deontologicznej, bo w okreslony sposob postrzegane s3 powinnosci
mediow. W skrajnych przypadkach uznaje si¢, Ze nie maja one zadnych powin-
nosci, a wigc nie musza kierowac si¢ jakimikolwiek standardami aksjologicznymi
wykraczajacymi poza ograniczenia narzucone przez prawo. W ten sposob wartosci
etyczne i obyczajowe zepchniete zostaja na margines hierarchii wartosci. A przeciez
etyka, prawo i obyczaj to filary organizacji Zycia spotecznego.

Pomimo wszelkich swoich ograniczen wspodlczesne media masowe naleza do
najwazniejszych zrddet wiedzy. Bez nich niewiele wiedzieliby$my o sprawach wy-
kraczajacych poza nasze bezposrednie doswiadczenie, odgrywaja wiec istotna role
w ludzkim zyciu. Zagorzatym krytykom mediéw trzeba przypomnie¢, ze zycie jest
»procesem pozyskujacym poznanie” (Riedl 1987: 215) i z zadnej wiedzy, nawet ,,do-
mniemywanej” i ,,przemycanej’, nie nalezy pochopnie rezygnowaé. Dopdki wiedza
medialna pomaga orientowac si¢ w $wiecie, dopéty jest uzyteczna. A jesli przesta-
nie — nie bedzie zadnej poznawczej tragedii. W odréznieniu od wiedzy naukowej,
wrodzonej czy poznania potocznego niesprawdzenie si¢ wiedzy medialnej rzadko
powoduje powazne i nieodwracalne konsekwencje. Wiedza medialna jest prawie
zawsze uzupelniana i korygowana przez inne rodzaje poznania.

Nie mozna tez zapomina¢, ze wolne media s warunkiem sine qua non demokra-
cji, ktéra w naszym kregu cywilizacyjnym uwazana jest za bardzo istotna wartos¢
pozytywna. Media, traktowane calosciowo, sa wigc no$nikiem tak zwanej wartosci
tymologicznej, powoduja ,,dobry” stan rzeczy (Galewicz 1988: 15, 78, 79, 177, 178).
Nie sa dobrem same w sobie, lecz ze wzgledu na pewng calos¢. Ich wartos¢ jest
zrelatywizowana do funkcji pelnionych w demokracji i dopiero na tej podstawie
mozna je hierarchizowa¢ na skali ,,dobre”-,zle”. Jednak nawet bardzo zle medium
(w sensie wartosci gradualnej) nie zmienia pozytywnej wartosci tymologicznej
»>mediow w ogdle”
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Przestrzenie aksjologiczne

Przestrzen aksjologiczng cztowieka wyznaczajg uznawane przez niego wartosci (po-
zytywne i negatywne, wartosci i antywartosci) oraz ich hierarchia (Tischner 2006:
400). Analogicznie, przestrzen aksjologiczng medidw okreslajg uznawane przez nie
wartosci i ich hierarchia. Pojecie ,,przestrzen aksjologiczna mediow” jest oczywiscie
pewna metaforg, bo media tworzg ludzie. Miedzy r6znymi wartosciami zdarzajq sie
konflikty. Jesli sg to wartosci jednego rodzaju, na przyktad etyczne, zwykle mozna
ustali¢ ich pozycje na skali wartosci i dokona¢ wlasciwego wyboru, cho¢ czasem
i w takich wypadkach bywaja nierozstrzygalne dylematy (Chyrowicz 2008). Trud-
nosci poteguja sie¢, gdy konflikt wystapi miedzy warto$ciami niewspdétmiernymi,
nalezacymi do réznych porzadkow. ,,Niejednokrotnie pokazuje sig, iz realizowanie
wartosci A jest mozliwe tylko wowczas, jezeli nie dojdzie do zrealizowania wartosci
B, lub tez jezeli zostanie zniszczona wartos¢ B. Sprawg istotng jest tu odpowiedz na
pytanie, ktora wartos¢ jest »wyzsza«: A czy B” (Ingarden 1989: 15).

Media masowe majg wybitnie uzytkowy charakter, s ukierunkowane na pew-
ne cele?. To, co jest istotne, skuteczne i wlaéciwe dla realizacji jednego celu, moze
by¢ nieistotne, nieskuteczne i niewlasciwe dla realizacji innego (Pleszczynski 2007:
61). Nauka i wzorujace si¢ na niej media jakosciowe znaczng range przypisuja war-
tosciom epistemicznym, ktére wcale nierzadko wchodza w konflikt z wartosciami
spolecznymi. Wowczas, zaréwno w mediach, jak i nauce, zwykle wybiera si¢ war-
tosci spoteczne.

Wartoéci nie musza by¢ wzajemnie zgodne. Moze by¢ nawet tak, ze te pozanaukowe zderza
sie z naukowymi. Jest wiec zasadne, ze panstwo i jego instytucje, a takze instytucje ponadnarodo-
we, wplywaja na zakres badan i tre$¢ twierdzen naukowych. I gdy si¢ zastanowimy nad tym, jak
istnieje nauka, to mozemy zrozumie¢, dlaczego tak jest i dlaczego tak powinno by¢. Bo nauka nie
istnieje w izolacji. Nauka istnieje dzigki temu, ze istnieja spoleczenstwa. Nauka jest elementem
spoleczenstwa i bez niego istnie¢ nie moze, jej istnienie jest czyms wtornym. [...] [I]stnienie spole-
czenstwa jest wazniejsze, bardziej fundamentalne niz istnienie nauki. A w takim razie jest normal-
ne, ze w razie konfliktu z naukowymi warto$ci pozanaukowe w nauce dominuja (Jodkowski 2008).

Wiedza zawsze uwiklana jest w sprzeczne interesy spoteczne i kazdy jej rodzaj
wiaze si¢ z jakim$ wartosciowaniem (Airaksinen 1998: 681). W komunikacji ma-
sowej jednym z najtrudniejszych problemoéw jest zachowanie rownowagi miedzy
niezgodnymi wartosciami (Shickle 1998: 666); ranga wielu wartosci nie jest bez-
wzgledna, lecz zalezy od sytuacji. Zwykle jest tak, ze rozmaicie rozumiany ,,interes
gatunku i spotecznosci” (Noica 1997: 21, 57) ostatecznie przewaza nad interesem
stricte poznawczym.

2 Okreslenie, jakie sa wlasciwe cele mediéw masowych, byloby niezwykle istotne, ale znacznie
wykroczyloby poza ramy tego artykulu. Zauwazmy tylko, ze cele mediéw ewoluuja i nie sg dane raz na
zawsze. Wydaje sig, Ze niektdrzy medioznawcy czesto zbyt duza wage przyktadaja do demaskowania
»ukrytych” celéw mediéw, a zbyt mato uwagi poswiecaja ich ewolucji.
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Przestrzenie aksjologiczne réznych mediéw nie sa dane raz na zawsze, lecz ewo-
luuja. Wyrazne rdéznice wystepuja nawet w obrebie mediéw tego samego typu, na
przyktad dziennikéw z kregu prasy jakosciowej; wystarczy chocby pobieznie przej-
rze¢ kilkadziesigt numerdw ,Gazety Wyborczej” i ,,Rzeczpospolitej”. Réznice biorg
sie gléwnie stad, ze chociaz te dwie redakcje odwoluja sie do tych samych wartosci
epistemicznych i etycznych, to inaczej interpretuja wiele poje¢ majacych odnie-
sienia aksjologiczne, majg inne obrazy $wiata (Pleszczynski 2008), a w niektérych
kwestiach wrecz wykazujg tak zwang $lepote aksjologiczna. ,,Sg ludzie $lepi na ko-
lory. Sg inni glusi na pewne dzwigki. Podobnie sg ludzie zupelnie lub czesciowo
»$lepi« na wartosci etyczne” (Tischner 2003: 180). Miedzy innymi tym mozna wyja-
$niac czesto wystepujace w mediach jakos$ciowych autentyczne, a nie pozorowane,
catkowite niezrozumienie wielu problemdéw dostrzeganych przez konkurencje oraz
bledne rozpoznawanie intencji dziennikarzy spoza macierzystej redakcji.

W analizie przestrzeni aksjologicznych niezwykle wazne jest zauwazenie rézni-
cy miedzy wartosciami deklarowanymi a faktycznymi. Czym innym jest bowiem
uznawanie jakich$ wartosci w teorii, czym innym za$ ich praktyczna realizacja. Wy-
daje sig, ze gtosny na koncu 2008 roku w srodowisku dziennikarskim spor wokot
tytutu ,,Dziennikarza Roku” nie byt sporem — co usilowano niekiedy sugerowac
— personalnym i ambicjonalnym, lecz sporem o wartosci faktycznie realizowane
przez dziennikarzy®.

Tabloidyzacja sprawia, ze nawet w sferze aksjologicznej stopniowo zacierajg sie
granice migedzy mediami jako$ciowymi i popularnymi. Daje si¢ zauwazy¢ pewne
kontinuum prezentowanych przez nie wartosci (Dahlgren 2000: 15): nie wystepuja
jakie$§ dramatyczne skoki jakosciowe, zawsze znajda si¢ stadia posrednie. Wydaje
sie, ze o zauwazalnym skoku, a moze nawet przerwie w sferze wartosci mediow
masowych mozna méwi¢ tylko w przypadku tabloidow?. Jedli tabloidyzacja nie
zostanie powstrzymana, niebawem nie bedzie sensu rozréznienia: media jako$cio-
we — media popularne, a trzeba bedzie méwi¢ wylacznie o mediach popularnych
i tabloidach.

3 'W 2008 roku w organizowanym od kilku lat przez branzowy miesiecznik ,,Press” plebiscycie na
najlepszego dziennikarza zwyci¢zyt Bogdan Rymanowski z TVN 24. Laureata wskazuja dziennikarze,
a wiec wynik $§wiadczy o tym, jakie wartosci srodowisko ceni i jak je hierarchizuje. Werdykt spot-
kal sie z protestem Piotra Pacewicza, jednego z zastepcow redaktora naczelnego ,,Gazety Wyborczej”,
i wywolal gwaltowna, cho¢ krétkotrwala burze w mediach opiniotwdrczych. Niestety, z tej dyskusji
zadne istotne wnioski nie wyniknety, co $wiadczy chyba w réwnym stopniu o ztozonoéci problemu, jak
i o niechgci $rodowiska medialnego do dyskusji nad wartosciami profesji. Jeszcze ostrzejsza, ale row-
nie bezowocna dyskusja przetoczyta si¢ przez polskie media opiniotworcze po opublikowaniu w 2010
roku przez Artura Domostawskiego biografii Ryszarda Kapuscinskiego.

4 Trudno wskaza¢ przyczyne tego jakosciowego skoku. By¢ moze nalezy sie tu odwota¢ do analiz
K. Helda, ucznia Heideggera, ktéry zwraca uwage na zanikajace znaczenie cnoty zwanej przez staro-
zytnych Grekow aidos (Held 2003: 127-151). Zdaje si¢ ona nieobecna i wrecz niepozadana we wspot-
czesnej kulturze.
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Aksjologiczne zréznicowanie mediow

Za najprzydatniejsze do analizy przestrzeni aksjologicznych mediéw masowych
uwazam dwie klasyfikacje: media jakosciowe versus popularne oraz deontologicz-
ne versus teleologiczne (Pleszczynski 2007: 61-63). Kryterium pierwszego podzialu
stanowi ranga, jaka poszczegdlne redakcje przyznaja wartosciom epistemicznym.
W drugim istotne sg faktycznie realizowane wartosci, nie tylko epistemiczne. Po-
dzialy te sg oczywiscie nieostre i czasem trudno o jednoznaczne zaklasyfikowanie.
Najczesciej medium jakosciowe jest zarazem deontologiczne, a popularne teleolo-
giczne, ale zdarzajq si¢, wcale nierzadko, inne kombinacje.

Media jako$ciowe pretenduja (w deklaracjach — zawsze, faktycznie — nieko-
niecznie) do miana zrdédet informacji i opinii o wysokiej jakosci poznawczej, moz-
liwie bliskiej standardom wiedzy naukowej. Odwoluja sie wiec do takich wartosci
epistemicznych, jak prawda, racjonalnos¢, weryfikowalno$¢, analitycznosé, synte-
tyczno$¢, kompetencje predykcyjne itd. Podkreslaja tez range innych wartosci, zaj-
mujacych wysoka pozycje w spolecznie akceptowanej hierarchii: sprawiedliwosci,
godnosci, zaufania itp. (Day 2006: 13). W sferze etycznej powoluja si¢ raczej na
cnoty niz sztywne normy. Media popularne przypisuja warto$ciom epistemicznym
mniejsze znaczenie. W tabloidach, bedacych najbardziej wyrazistym reprezentan-
tem mediow popularnych, wartosci poznawcze sg wrecz nieistotne. Media tego typu
rzadko tez powoluja si¢ na cnoty, lecz odwolujg si¢ bezposrednio do uczué. Nie
mo&wig o cnocie czy idei sprawiedliwosci, lecz ,,poczuciu sprawiedliwosci”. Poczucie
sprawiedliwosci i sprawiedliwo$¢ sg jednak zupelnie czyms innym. Oczywiscie nie
przesadza to automatycznie, ze media popularne sg ,,gorsze” od jakos$ciowych. Sg
inne, inaczej widza swoja role w spoleczenstwie i stawiajg sobie inne cele. Odwo-
tywanie si¢ przez nie do irracjonalnej sfery psychiki ma na celu nie tylko szokowa-
nie, ale tez pokazywanie konsekwencji tamania tradycyjnych norm obyczajowych
i prawnych (Stevenson 1995: 140). W tym sensie sa konserwatywne, znacznie mniej
nowoczesne od mediow jakosciowych. Nowoczesno$¢ jest bowiem samoreflek-
syjna, samodzielna, sklonna do podejmowania ryzyka i wyzwan, ,nie moze i nie
chce zapozycza¢ swych orientacyjnych kryteriéw z wzorcow jakiej$ innej epoki,
musi czerpaé normy z samej siebie” (Habermas 2000: 16). Swiat mediéw popular-
nych jest $wiatem prostym, w ktérym wszystko da sie jednoznacznie oceni¢. Jesli
zgodzimy sig, ze wiedz¢ mozna rozumie¢ jako ,przedstawienie aspektow rzeczy”
(Blackburn 2002: 347), to media popularne i jakosciowe oferuja odmienna wiedze.
Cho¢ informujg czesto o tych samych ,rzeczach’, przedstawiajg je w zupelnie in-
nych aspektach.

Wyrdznikiem mediéw deontologicznych (deon — powinnos¢) jest deklaro-
wana i realizowana troska o dobro wspdlne®, poczucie powinnosci wynikajacych
z ich roli instytucji zaufania publicznego. Media tego typu wygaszaja namietnosci

> QOczywiscie pojecie dobra wspolnego jest bardzo réznie rozumiane (zob. np. Novak 1998).
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spoleczne, odwolujac sie do racjonalnosci, nieraz wykazujg tez paternalizm, wy-
wolujacy sprzeciw i nieche¢ odbiorcéw. Media teleologiczne, cho¢ w deklaracjach
bliskie sg deontologicznym, faktycznie majg jeden cel (telos — cel): zarabianie pie-
niedzy. Kieruja sie wylacznie kalkulacja ekonomiczng. Misja jest wazna o tyle, o ile
sie oplaca. Operuja raczej argumentami emocjonalnymi niz racjonalnymi, wyko-
rzystujac namietnosci i rozbudzajac emocje. Ich przekazy wspolgraja z odczuciami
i pierwszymi odruchami ,,zwyklego czlowieka”, dostosowuja si¢ do jego upodoban.
Nie wykazuja paternalizmu, ale jest to strategia wykalkulowana: zawsze warto by¢
w zgodzie z opinig publiczng. To przesadza, ze tego typu media sg najbardziej po-
datne na tabloidyzacje®. Podzial na media deontologiczne i teleologiczne nie ma
Scistego zwiazku z ich opiniotwoérczoscig. Istnieje wiele medidow opiniotwoérczych,
ktore sa teleologiczne, a wirdd deontologicznych znajduja sie¢ takie, ktore nie wply-
wajg znaczaco na opinie publiczng. W hierarchii wartosci mediéw deontologicz-
nych wysoko plasuja si¢ tak zwane wartosci perfekcyjne (Elzenberg 2005: 16), ktore
s pozytywne bez wzgledu na swoja uzytecznos¢. Natomiast w mediach teleologicz-
nych faktycznie licza si¢ wylacznie wartosci utylitarne. Nie uprawnia to jednak do
twierdzenia, Ze przez to media teleologiczne sg nieetyczne. Mozna zasadnie powie-
dzie¢ tylko tyle, Ze s bardziej podatne na nieetyczng dzialalno$¢. Wsrdd wspot-
czesnych mediow tradycyjnych zdecydowang wiekszo$¢ stanowig media popularne
i teleologiczne. Od co najmniej dwudziestu lat obszar dziennikarstwa jakosciowe-
go i deontologicznego systematycznie sie zaweza (Dahlgren 2000: 7).

Wisrod prasy popularnej tabloidy wyrdzniaja si¢ trescig i forma, a wigc jakoscia
przekazu. Jakos¢ tworza ludzie, stad mowa o dziennikarstwie tabloidowym, ktére
wystepuje we wszystkich rodzajach mediéw, nie tylko w prasie (Miller 1998: 295).
Tabloidy sa wylacznie teleologiczne i w intelektualnych elitach zwykle maja z1g re-
putacje, bywaja nazywane ,,skandalem dziennikarstwa” (Dahlgren 2000: 14). Prze-
strzen aksjologiczna tabloidow jest bardzo ograniczona. Wynika to z ubogiej on-
tologii ich obrazu $wiata, ograniczajacego si¢ do waskiego wycinka rzeczywistosci,
prymitywnych $rodkéw wykorzystywanych do jej wyrazania oraz zredukowania
do minimum potrzeb poznawczych’. Jest to odpowiedz na naturalne zapotrzebo-
wanie ludzi na proste i jednoznaczne oceny $wiata i pewng dawke irracjonalnosci.
Czlowiek nie jest wylacznie istotg racjonalng, ,,[g]tupota i rozum nierzadko ze soba
wspolpracujg” i zawsze istnial popyt na ,,brednie, pustostowie, socjotechnike i tym
podobne rozkwitajace zjawiska, co do ktérych nie mozna przypuszczaé, ze sg tylko
skutkiem czyjej$ »pomytki«” (Dobrowolski 2008: 8)8. Czlowiek jest przede wszyst-

© Tabloidy sa tabloidowe z definicji. Tabloidyzacji tatwiej ulegaja jako$ciowe media teleologiczne
niz deontologiczne.

7 Na przyktad w przestrzeni etyki lekcewazg cnoty, nawet te, ktére sa warunkiem udanej komuni-
kacji, jak cnota przyzwoitosci.

8 Prowadzone w ostatnich latach za pomocg funkcjonalnego rezonansu magnetycznego i elektro-
encefalografu badania neuromarketingowe préobuja wyjasni¢ nie tylko, dlaczego ludzie czgsto zacho-
wuja sie nieracjonalnie, ale tez dlaczego chcy sie tak zachowywac (Lindstrom 2009).
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kim organizmem biologicznym, kieruje si¢ rozumem i emocjami (Riedl 1984: 54).
Problem w tym, Ze niektére media odwotuja si¢ wylacznie do emocji, z catkowitym
pominieciem rozumu. Zbyt rzadko jednak zauwaza sie zréznicowanie tabloidéw’.
W Polsce zamiennie uzywa si¢ stow ,tabloid”, ,,bulwaréwka’, ,,brukowiec”, a nawet
»szmattawiec”. Na przyklad tekst: ,,[b]etween serious and tabloid news, between fact
and fiction” (Dahlgren 2000: 15) w przekladzie brzmi: ,,[sposéb rozrézniania] wia-
domosci powaznych od brukowych, faktéw od fikeji” (Storey 2003: 73). ,Tabloid
news” rownie dobrze mozna byto odda¢ jako wiadomosci ,,lekkie”, ,,bulwarowe” czy
~tabloidowe”. Tabloidy s3 rézne i wskazane jest odréznianie niewinnych bulwaré-
wek od podtych brukowcéw, ktdre z premedytacja uprawiaja lumpendziennikar-
stwo (Kapuscinski 2007: 156; Pleszczynski 2007: 79). Brukowce nie tylko nie uznaja
zadnych wartosci poznawczych i etycznych, ale zastepuja je antywartosciami; dla-
tego podejmujg one wyjatkowo nieetyczne i grozne dla spoteczenistwa dziatanial®.
»0d zawsze nielojalnos¢, donos, podstuch, podgladactwo i seanse nienawisci uwa-
zane byly za podlos¢ — a dzi$ to wszystko okazuje si¢ dozwolone, bo chodzi o wy-
eliminowanie przeciwnika. Takie wzorce lansuje polityka, a media bezwzglednie na
nich zerujg” (Lozinski 2006: 20).

Medialna wiedza jakosciowa i popularna

Dla wyakcentowania podstawowych réznic miedzy przestrzeniami aksjologicznymi
medidw jakosciowych i popularnych wygodnie jest si¢ postuzy¢ tabloidami, najbar-
dziej wyrazistymi reprezentantami tych drugich. Sadze, ze najistotniejsze réznice
zachodza w sferze wartosci epistemicznych, dotyczacych wiedzy'!. Dla medi6w ja-
kosciowych s3 one bardzo wazne, dla tabloidéw nie maja znaczenia!?. Media jako-
sciowe daza do tego, by ich informacje byly atrakcyjne i poznawczo wartosciowe;
tabloidy zadowalaja sie atrakcyjnoscia!>.

9 Na przyklad ,The Sun’, uznawany czesto za wzorcowy tabloid (Miller 1998: 296), prezentuje
znacznie wyzsza jako$¢ dziennikarstwa niz ,,Fakt” (Truk 2009).

10 przykladéw dostarcza prawie kazdy numer pism brukowych. Na przyktad w 2006 roku jeden
z brukowych tabloidéw umiescit zdjecie przedstawiajace zbiorowy gwalt, na ktérym mozna byto roz-
poznac¢ ofiare. W kontekscie brukowcdw pojawia si¢ powazny problem etyczny dotyczacy intelektu-
alistéw go$cinnie publikujacych na ich famach. Z jednej strony ze srodowisk akademickich wychodzi
najostrzejsza krytyka mediéw masowych, z drugiej przedstawiciele tych srodowisk czgsto uwiarygod-
niaja media brukowe. A przeciez brukowce prezentuja nie tylko lumpendziennikarstwo, ale s tez
karykaturg aparatéw poznawczych.

' Oczywiscie w przypadku ,,brukowcéw” na plan pierwszy wybija sie nieobecno$é¢ w ich prze-
strzeni aksjologicznej wartosci etycznych. Tutaj jednak chodzi mi o stosunkowo niewinne ,,bulwa-
réwki”

12 Naturalnie dla wielu nietabloidowych mediéw popularnych wartoéci poznawcze takze s3 istot-
ne, ale ze wzgledu na popularny charakter tych mediéw s3 mniej wazne niz w mediach jako$ciowych.

13 Niemniej jednak dla wielu ludzi nawet informacje o zadnej lub znikomej warto$ci poznawczej
staja si¢ ich indywidualng wiedzg. To, czy konkretna informacja stanie si¢ wiedza odbiorcy, zalezy
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Wiedza medialna jest wiedzg praktyczna, ,na orientacj¢”. Pod wzgledem me-
todologicznym dziennikarstwo jako$ciowe bliskie jest uprawianiu nauki (Weber
1998: 76), przyznajacej takim kategoriom epistemicznym, jak prawda, racjonal-
no$¢, obiektywno$¢, uzasadnienie, rzeczowos$¢, wnikliwosé, maksymalna jedno-
znacznos$¢ jezyka, bezstronnos¢, starannos¢ itd. najwyzsza range (Tischner 2006:
393). Wsrod wartosci etycznych wyrdznia si¢ cnote prawdomdwnosci, ktora jest
czym$ wiecej niz prosta prezentacja dokladnych informacji. Ona z kolei jest wa-
runkiem wiarygodnosci (O’Neill 1998: 422). Tak jak nauka, media jakosciowe do-
konuja analiz i syntez (Sparks 2000). Chcg by¢ i czesto sg urzedem nauczycielskim,
wyrocznig i drogowskazem. W tabloidach te wartosci nie maja samodzielnego
znaczenia. Sg cenne o tyle, o ile w danym momencie oplaca si¢ do nich odwolac.
Inaczej niz media jakosciowe, wszystkie media popularne wzoruja si¢ na poznaniu
potocznym, w ktérym mniej wazna jest doktadnos¢ informacji niz sam fakt infor-
mowania i bycia poinformowanym. Liczy si¢ news, a nie jego jako$¢ epistemiczna
i dlatego w mediach popularnych wazne jest ,,odkrycie’, a nie ,uzasadnienie”. Ta-
bloidy (oraz wiele innych mediéw popularnych i niestety coraz czgsciej takze me-
dia jakosciowe!*) wykorzystuja to, ze w poznawaniu potocznym fakty mieszajg sie
z ocenami, a jego naturalng czescig jest fantazjowanie. Nawet nie probuja oddzielaé
informacji od opinii, a wérod przekazdw przynajmniej czesciowo opartych na fak-
tach znajduja sie calkowicie wymyslone. Tabloidy zaktadajg, ze odbiorcy rozumieja
umownos¢ takich przekazéw. Konwencje te nazywa si¢ fabulous reportage (Connell
2000: 65) i jest ona zupelnie czyms$ innym niz infotainment, ktérym dzi$ coraz po-
wszechniej operuja media jako$ciowe!®. Tabloidy oparte s3 na pewnej umowno-
$ci, porozumieniu miedzy nadawca i odbiorcg. O ile kto$ nie jest zdeklarowanym
odbiorcg tabloidéw!S, zupelnie inaczej traktuje doniesienia mediéw jakosciowych
i tabloidowych!”. ,Niewinne” bulwaréwki prowadza z odbiorca pewna gre, nie pre-
tendujac do statusu jedynego zrédla wiedzy medialnej, co jest charakterystyczne dla
mediow jakosciowych, aspirujacych do ,,rzadu dusz”.

gltéwnie od tak zwanej wiedzy zastanej. Dzieje sie tak ze wzgledu na modularny charakter wiedzy, ale
tego zagadnienia tutaj nie omawiam.

4" Oddzielanie informacji i opinii w mediach jako$ciowych czesto jest tylko deklaracjg, a nie prak-
tyka.

15 Infotainment zostal wymuszony przez odbiorcéw, ktérzy nie przyswajaja informacji podanej
w innej formie. W infotainment ujawnia si¢ wspomniana juz wiedza przemycana, typowa dla mediow
popularnych, ale coraz czeéciej obecna w jakosciowych i §wiadczaca o ich tabloidyzacji. To ilustruje
zwigzek tabloidyzacji mediow ze zjawiskiem dumbing down. Fabulous reportage w odréznieniu od
infotainment jest jednak calkowicie dobrowolnie przyjeta przez nadawce forma przekazu.

16 Za ,zdeklarowanego” odbiorce tabloidéw uwazam takiego, ktéry wiedze medialng czerpie
wylacznie z medidéw tego typu. Nie jest nim natomiast osoba, ktora korzysta takze z innych rodza-
jow mediow, ani taka, ktéra wprawdzie ogranicza si¢ do tabloidow, ale ich doniesien nie uwaza za
wiedze.

17-7 perspektywy odbiorcy ta sama w formie i tresci informacja podana w ,Gazecie Wyborczej”
i ,Fakcie” jest zupelnie inng informacja.
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Odmiennos¢ strategii wynika z réznych celéw. Tabloidy nie dbajg o to, jak sg oce-
niane ich przekazy, wystarczy, ze s odbierane. Media jako$ciowe chcg by¢ uznawa-
ne za wartosciowe zrodto wiedzy, wierza, ze to, co przekazuja, jest wazne, i chca, by
tak samo uwazali odbiorcy. ,,[Sa] cele, ktorych uznawania oczekujemy od ludzi. To
znaczy, zalezy nam na tym (stanowi jeden z naszych celow), zeby okreslone sprawy
przejmowaly ich w okreslony sposob. Oczekujemy, ze dane aspekty rzeczy wplyna
na ich decyzje i postawy” (Blackburn 2002: 340, 341). Media jako$ciowe maja takie
oczekiwania, tabloidy ich nie majg, ale tez nie pretenduja do miana autorytetow.
Parafrazujac Bertranda Russela, ktory w jezyku potocznym widziat ,metafizyke
kamienia fupanego”, mozna powiedzie¢, ze tabloidy ograniczaja sie do elementar-
nego, naskérkowego poznania i nie wykazuja zadnych ambicji, by ten poziom epi-
stemiczny przekroczy¢. Tabloidy nie przywiazuja wagi nie tylko do wiarygodnosci
przekazu, lecz takze swojej wlasnej. Nie zabiegaja o to, by odbiorcy uznawali je za
wiarygodne. Trzeba jednak zauwazy¢, ze ,,[p]ojecie wiedzy zaklada autorytet: po-
winni$my stucha¢ ludzi, ktérzy wiedza. Zaklada dalej wiarygodnos¢: ludzie, ktorzy
wiedzag, to ci, ktérym mozna ufa¢, ze wlasciwie rejestruja prawde — niczym dobrym
instrumentem naukowym” (Blackburn 2002: 64). Jesli wiarygodnos¢ informacji
uznamy za warunek konieczny, by moc traktowac jg jako wiedze, to tabloidy nie
s3 jej zrodtem. Nie mozna jednak powiedzie¢, ze tabloidy pozbawione sg wszelkiej
wartosci poznawczej. Odwoluja si¢ one do subiektywnych i niezweryfikowanych
$wiadectw i opinii ,,zwyklych” ludzi, ale w jakim$ stopniu odzwierciedlajacych ich
przekonania. Tabloidy doskonale wpisuja si¢ w postmodernistyczng kulture, w kto-
rej ,prawda nie polega na zgodnosci z rzeczywistoscig [...], lecz na podawaniu nie
faktow, lecz interpretacji” (Gloy 2009: 278). Wszystkie media popularne prezen-
tujg ,,realizm naiwny’, a wiele z nich kultywuje stereotypy i przesady, uznajac je
za naturalny skladnik proceséw poznawczych. Nie jest to jednak jakie$ szczegdlne
zagrozenie. Liczni badacze uwazaja, ze wspodlczesna kultura staje si¢ coraz bardziej
racjonalna, a pole myslenia nienaukowego systematycznie sie zaweza (Rovelli 2009:
35, 36). Dzieje si¢ tak miedzy innymi za sprawa mediéw jakosciowych, ktoére — po-
mimo nasilajacej sie takze w nich tabloidyzacji — staraja si¢ operowac twardymi
faktami (zweryfikowanymi), wywazonymi opiniami, wielostronnym, nieepatuja-
cym namietnos$ciami (,obiektywnym”) opisem i wyjasnianiem zjawisk i proceséw,
unikajgc stereotypow i przesadéw. Ich publicystyka bliska jest standardom akade-
mickiej humanistyki. W odréznieniu od mediéw popularnych poruszaja si¢ w ob-
szarze ,realizmu krytycznego’, a nie naiwnego.

Wartosci i komunikacja
Przestrzenie aksjologiczne mediéw masowych nie sa spolecznie neutralne. Lek-

cewazenie przez tabloidy wartosci epistemicznych powoduje, ze ich zdeklarowani
odbiorcy sa praktycznie pozbawieni warto$ciowej poznawczo wiedzy medialnej.
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Jednak tabloidy sg tylko czescig kultury masowej, ktorej wartosci nie mozna spro-
wadza¢ do aksjologii tabloidow. Fiske uwaza, ze ,w kulturze popularnej zawie-
ra si¢ rzeczywiscie potencjal postepowosci” (Storey 2003: 74), przyczyniajacy sie
do zmian poprzez pewna destabilizacje porzadku spolecznego. Dodaje jednak, ze
media popularne nigdy nie atakuja tego porzadku wprost. Taka ostrozna strategia
jest typowa dla mediow teleologicznych, unikajacych narazania si¢ zaréwno opi-
nii publicznej, jak i wladzy. Postepowos¢ mediow popularnych ma si¢ przejawiaé
w tworzeniu pewnych nowych znaczen, nieobecnych w mediach jakosciowych
(Fiske 1999: 16, 17). Kreowane w mediach popularnych obrazy $wiata s3 realna,
cho¢ dos¢ prymitywna kontrpropozycja wobec obrazu §wiata mediéw jakosciowych
i nie mozna tego lekcewazy¢. Zdaniem Stuarta Halla, media jako$ciowe zawsze re-
prezentujg oboz wladzy i elit (power bloc), natomiast media popularne ,,zwyklych”
ludzi (people) (Hall 1981: 238). Jesli tak jest, to Fiske ma racje, piszac, ze konflikt
miedzy kulturg popularna a jako$ciowa, na co dzien niegrozny, w warunkach kryzy-
sowych moze sta¢ si¢ niebezpieczny. Dlatego wlasnie nalezy dazy¢ nie tyle nawet do
porozumienia miedzy tymi dwoma odmiennymi sposobami postrzegania $wiata,
co do wzajemnego zrozumienia. Fiske przyznaje jednak, ze nie wie, jak to osiag-
na¢ (Fiske 2000: 62). Nawet minimalne zrozumienie wymaga pewnego wspolnego
fundamentu aksjologicznego. Tabloidy praktycznie nie majg wspolnych wartosci
epistemicznych z mediami jakosciowymi. Obszaru zrozumienia trzeba wigc raczej
poszukiwa¢ na gruncie innych wartosci, na przyklad spotecznych czy — co trud-
niejsze, a w przypadku tabloidow ,,brukowych” niemozliwe — moralnych.

Badacze skupiajg si¢ przede wszystkim na podziale ,,media jakosciowe — media
popularne”, co spycha na margines inny wazny problem zwigzany z komunikacja
masowg. Brak zrozumienia nie ujawnia si¢ bowiem wytacznie na styku popularne-
go z jakosciowym; jest rownie dotkliwy wewnatrz medidéw jakosciowych. Wiaze sie
to z ich zréznicowang hierarchig wartoéci i odmiennymi obrazami §wiata!8. Hierar-
chia wartosci mediéw popularnych jest bez poréwnania bardziej jednorodna. Po-
szczegblne media jakosciowe tworza wokot siebie medialne wspdlnoty epistemicz-
ne, bardzo czesto zamkniete na odmienne obrazy $wiata. Media popularne, a juz
szczegOlnie tabloidy, nie tworza tego typu wspdlnot, gotowych walczy¢ o wlasne
wartosci.

W przestrzeni aksjologicznej mediow jakosciowych sg silnie akcentowane war-
tosci spoleczne i moralne. Jesli nastepuje ich istotne przewarto$ciowanie, media
karane sg odwrdceniem si¢ znacznej liczby odbiorcéw. (Na polskim rynku praso-
wym dos$wiadczyly tego miedzy innymi ,Wprost”, ,,Dziennik” i ,Rzeczpospolita”).
Dzieje si¢ tak dlatego, ze w deklarowanej hierarchii wartosci mediéw popularnych
wiernos¢ wartosciom i przekonanie o ich stusznosci stoi znacznie nizej niz w hie-
rarchii mediow jakosciowych. To, co w mediach jakosciowych i deontologicznych

18 Przez obraz §wiata rozumiem pewne ,,kognitywno-konstruktywne regulatywy”, ktére wspotde-
cyduja o tym, jak odbieramy $wiat (Fleischer 2002: 381).
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jest uznawane za zdrade, w mediach popularnych i teleologicznych za akceptowang
zmiang strategii rynkowej.

Tabloidy i inne media popularne nie szkodza tym, ktérzy nie traktujg ich jako
jedynego zrédla wiedzy medialnej, a ich wiedzy jako réwnorzednej z wiedzg me-
diow jakosciowych. Jednak wyrzadzaja one realng szkode swoim zdeklarowanym
odbiorcom, bo proponujg im prymitywna heurystyke, rozumiang jako ,sztuka
dyskutowania zmierzajaca do wykrycia prawdy’, ,metoda nauczania, rozwijajaca
samodzielnos¢ rozwiazywania zagadnien przez umiejetne stawianie pytan napro-
wadzajacych na samodzielne uzyskiwanie odpowiedzi’(Buczek 2003: 418). Za-
daniem réznych heurystyk jest przeksztalcanie skomplikowanych probleméw na
prostsze, aby je skuteczniej rozwigza¢. Heurystykami sg zaréwno biologiczne adap-
tacje ewolucyjne, jak i wyrafinowane metody naukowe (Wimsatt 2007). Poznawanie
medialne tez jest pewna heurystyka. Warunkiem skutecznosci kazdej z heurystyk
jest taka wspolpraca z innymi, aby wzajemnie si¢ dopelnialy. Horyzont poznawczy
ludzi, ktérzy wiedze wykraczajacg poza ich osobiste doswiadczenie czerpia wylacz-
nie z mediéw popularnych, jest bardzo ograniczony. Niemniej jednak tego rodzaju
wiedza medialna, cho¢ pozbawiona istotnych wartosci epistemicznych, moze wielu
ludziom oferowac istotne wartosci egzystencjalne innego typu. Surowy krytyk kul-
tury masowej Krzysztof Zanussi zauwaza, ze ,,[d]la niektérych kultura pop moze
by¢ awansem. Dla czlowieka, ktéry nic nie wie, nie jest obyty z kulturg, nie ma po-
jecia o innym zyciu niz zycie sgsiada, to nawet serial jest naukg Zycia i niesie jakas
madros$¢. Tylko to jest bardzo uboga madros¢. Nie usprawiedliwia to ludzi, ktorzy
wiedzg, ze istnieje lepsze zycie, i wybieraja krok wstecz” (Zanussi 2009: 11).

Warto zauwazy¢, ze odpowiedzialno$¢ za odréznienie tego, co jest, a co nie jest
wiedzg, co jest wartosciowe, a co nie, wspolczesne media popularne przerzucaja na
odbiorce. Tylko w deklaracjach pelnig jeszcze niekiedy role edukacyjng. Faktycznie
jedynie dostarczaja bardzo zréznicowanej jakosciowo, a nawet zupetnie bezwarto-
$ciowej informacji. Niepokojace jest to, ze jesli ten trend nie zostanie zahamowa-
ny, nawet media jako$ciowe i deontologiczne moga przesta¢ by¢ nie tylko zZrédlem
wiedzy, ale takze narzedziem komunikacji. Utrata statusu aparatu poznawczego nie
bytaby wielka straty: wszak istnieja inne i powstang nowe Zrédla wiedzy. Znacz-
nie grozniejsze byloby przekreslenie komunikacyjnej zdolnosci medidéw, w takim
znaczeniu, jakie obecnie nadaje si¢ komunikacji miedzyludzkiej, w ktorej wartosci
kulturowe dominujg nad warto$ciami naturalnymi.

Komunikacja ma bowiem wiele pozioméw. Na podstawowym, biologicznym,
oznacza wylacznie sygnalizacje, odwolujaca sie do emocji i bazujaca na prostych
odruchach; na poziomach kulturowych chodzi o zrozumienie, ktérego warunkiem
jest rozum. Tabloidyzacja niszczy kulturowy poziom komunikacji, przyczyniajac sig
do ustanowienia komunikacyjnego prymatu natury nad kulturg. Wida¢ to dosko-
nale w tabloidach typu brukowego, ktore juz nie komunikuja, ale sygnalizuja emo-
cje, czyli powrdcity do najwczesniejszych form organizowana wspolnoty. Gdyby ten
czarny scenariusz mial sie zi$ci¢, po raz kolejny potwierdzitaby sie teza, ze kazda
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ginaca cywilizacja ,udlawila si¢ swoja wlasng potega” (Dorst 1987: 64). A cywiliza-
cja medialna jest dzi$ bardzo potezna.
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