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ABSTRAKT

Komercjalizacja sfery komunikacji informacyjnej w polityce przejawia si¢ poprzez urozrywkowienie
polityki. Jej przejawem jest nowa forma komunikacji medialnej — infotainment (mieszanie powaznych,
niekiedy dramatycznych treéci z lekka rozrywkowa forma ich relacjonowania). Cho¢ sam infotainment
odnosi si¢ najczesciej do spraw politycznych lub spotecznych, w latach 90. zapoczatkowano z kolei
oficjalne niejako wyodrgbnianie nowego gatunku dziennikarskiego w postaci politainmentu (polityka
i entertainment lub infotainment). Polega on na taczeniu polityki z rozrywka w postaci medialnego
‘zaplatania’ aktorow politycznych, spraw, tematow i procesow z kulturg popularng i rozrywka.

Proponowane opracowanie opiera si¢ teoretycznych podstawach komunikowania politycznego,
taczac refleksj¢ naukowa na temat przemian w obrebie struktury komunikacji politycznej uwarunkowa-
nej czynnikami rynkowymi oraz nowych form komunikacji medialnej infotainmnetu i politainmentu.
Zaproponowane rozwazania poparte zostaty analiza materiatu empirycznego (zestaw 54 wydan telewi-
zyjnych audycji informacyjnych). Zastosowana zostata analiza zawarto$ci oraz analiza pordwnawcza,
w celu eksploracji i prezentacji cech wspotczesnej komunikacji politycznej. Celem opracowania jest
ukazanie zmian w sposobie funkcjonowania medidéw masowych w polityce, przy zatozeniu, ze: mamy
do czynienia z komercjalizacja przekazow informacyjnych, organizacji medialnych i ich produktow —
‘newsow’; komercjalizacja ta przejawia si¢ poprzez rozprzestrzenianie si¢ infotainmentu i politycznego
infotainmentu — politainmentu w komunikacji polityczne;j.

Stowa kluczowe: komunikacja polityczna, infotainment, politainment, telewizyjne programy informacyjne
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WPROWADZENIE

Obserwowana we wspotczesnej komunikacji masowej mediatyzacja polityki jest
przede wszystkim zwigzana z rewolucja audiowizualng oraz pojawieniem sig, a na-
stepnie dominacjg, nowego modelu komunikowania — komunikowania telewizyjnego.
Zgodnie z tym modelem telewizja jest uznawana za najbardziej popularny i wpltywowy
srodek przekazu, za$ telewizyjne (zwlaszcza wieczorne) programy informacyjne za
podstawowe zrodlo informacji na temat polityki. Natomiast swoistym paradoksem
jest fakt, ze w programach tych merytorycznym informacjom spoteczno-politycznym
poswigca si¢ coraz mniej miejsca. ,,Newsy” staly si¢ specyficznymi produktami
oferowanymi publicznoéci na politycznym rynku medialnym. Komercjalizacja pro-
dukcji medialnej, w tym produkcji informacji — ‘newsoéw’, to jest przyjecie strategii
marketingowej przez organizacje medialne, oznacza po pierwsze konieczno$¢ za-
spokojenia potrzeb i pragnien publiczno$ci w sposob rownie/bardziej efektywny niz
konkurencja (na rynku konkuruja ze sobg media publiczne i prywatne), po drugie
urzeczywistnianie wzajemnej wymiany wartosci (produktow, informacji) — w spo-
sob korzystny i atrakcyjny dla obu stron transakcji/relacji (organizacji medialnych
1 publicznosci).

Obydwa te warunki sprawiajg, ze tak czy inaczej w centrum dziatan mediow,
ale takze komunikacji politycznej znajduje si¢ odbiorca (widz, wyborca) ze swoimi
preferencjami i upodobaniami. Produkcja newsow podlega w takim samym stopniu
prawom rynku, jak innych materialow medialnych, co jednak nie jest bez znaczenia
dla ich wartosci informacyjnej. Oprocz tego, fakt ten determinuje takze w szerszy
sposob proces komunikacji politycznej, poniewaz warto$¢ informacyjna newsa
wyznacza sposoby aktywnos$ci podmiotéw polityki i ich strategie, ktore musza by¢
zorientowane na media (pozytywng obecno$¢ w mediach, posiadanie ‘dobrej prasy’).
Lekcewazenie tych zasad niesie ze sobg ryzyko utraty kontroli nad agendg tematow
poruszanych w mediach informacyjnych oraz ryzyko braku wptywu na sposob pre-
zentowania wlasnego wizerunku'. Konsekwencja bywa takze zywiolowa medialna
delegitymizacja podmiotéw rywalizacji politycznej’.

Oproécz istotnos$ci, aktualnosci i ciggtosci, takze zaskoczenie, personalizacja,
konflikt, negatywizm, konieczno$¢ odnoszenia si¢ do elit i narodéow elitarnych,
uwzgledniania etnocentryzmu i zapetniania luk informacyjnych przez atrakcyjne
wiadomosci ze $wiata i kraju®, np. poprzez obecno$é¢ celebrities i perspektywe hu-
man interest, charakteryzuje strukture programow informacyjnych. Zasady te sg nie
tylko cecha ‘newséw’, ale takze czescig logiki funkcjonowania medidw masowych,

' T. E. Cook, Governing With the New. The News Media as Political Institution, The University
of Chicago Press, Chicago & London 2005, s. 111.

2 Zob. szerzej, E. Nowak, Plebiscytyzacja polityki — media i opinia publiczna jako Zrédla legity-
mizacji wladzy, [w:], Przywodztwo polityczne — wiadza, sita, panowanie, red. D. Litwin-Lewandowska,
E. Nowak, Wydawnictwo UMCS, Lublin (w druku).

3 S. Allan, Kultura newséw, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2006, s. 62-63.
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jak rowniez elementem politycznego rynku konsumenta. Z tego powodu proces
produkcji informacji to nie tylko biznes, ale nawet show business. W tych okolicz-
no$ciach zawarto§¢ merytoryczna przekazu medialnego moze by¢ mniej znaczaca
niz atrakcyjnos¢ dla publicznosci.

Proponowane opracowanie opiera si¢ teoretycznych podstawach komunikowa-
nia politycznego, taczac refleksje naukowa na temat przemian w obrgbie struktury
komunikacji politycznej uwarunkowanej czynnikami rynkowymi oraz nowych form
komunikacji medialnej — infotainmentu i politainmentu. Artykut ma przede wszystkim
charakter teoretyczno-analityczny, porzadkujacy najwazniejsze koncepcje i wnioski
dotyczace politycznego infotainmentu. Jednakze zaproponowane rozwazania poparte
zostaty analiza materiatu empirycznego — zestaw 54 wydan telewizyjnych audycji
informacyjnych — ,,Wiadomo$ci” oraz ,,Fakty” z okresu: 24 lipca 20 pazdziernika
2008 r. Zastosowana zostala analiza popularna zawartosci oraz analiza poréwnawcza,
w celu eksploracji i prezentacji cech wspotczesnej komunikacji polityczne;.

Celem opracowania jest ukazanie zmian w sposobie funkcjonowania mediow
masowych w polityce przy zatozeniu, ze:

* mamy do czynienia z komercjalizacja przekazéw informacyjnych, organizacji
medialnych i ich produktéw — ‘newsow’,

» komercjalizacja ta przejawia si¢ poprzez rozprzestrzenianie si¢ infotainmentu
i politycznego infotainmentu — politainmentu w komunikacji polityczne;.

W czesci empirycznej przedmiotem badan jest ponadto relacja pomiedzy tzw.
hard news oraz soft news, tj. udziat informacji o istotnym spolecznym znaczeniu
w stosunku do informacji o charakterze infotainment. Przedstawione zostaty takze
niektore konsekwencje komercjalizacji i urozrywkowienia informacji politycznej dla
struktury komunikacji polityczne;.

KOMERCIJALIZACJA KOMUNIKACIJI POLITYCZNEJ

Problem zaangazowania mediéw w polityke polega na tym, ze organizacje me-
dialne sg nie tylko czg¢$cig przemystu, ktory rzadzi si¢ prawami rynku, ale takze
instytucjami politycznymi*, podejmujacymi decyzje dotyczace publicznej widocznosci
lub ich braku dla okres$lonych spraw lub 0sob, poprzez ustalanie listy prezentowanych
tematow (agenda setting’). Podwdjna rola mediow oznacza zatem, ze s3 one zarOwno
przedsiebiorstwami, ktore prezentujac polityke, podlegajg presji zasad komercyjnej
efektywnosci, jak i instytucjami zatrudniajgcymi dziennikarzy, ktorzy przedstawiajac

4 T. E. Cook, op. cit., s. 85 i nast.

5 M. McCombs, Ustanawianie Agendy. media masowe i opinia publiczna, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Jagiellonskiego, Krakow 2008, s. XIII i nast; zob. takze E. Nowak, R. Riedel, Agenda setting,
priming, news framing. Analiza poréwnawcza telewizyjnych audycji informacyjnych TVN i TVPI
w okresie kampanii przedwyborczych w Polsce 2005 i 2007, ,,Zeszyty Prasoznawcze”, Nr 1-2(193-194),
Krakéw 2008, s. 67 i nast.
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tematy w okreslony sposob, nie tyle z powodu swoich pogladéw politycznych 1 bli-
skich im wartos$ci, co pomimo posiadania jakiego$§ zestawu norm, nadaja newsom
okreslona strukture ideologiczng i aksjologiczng (mniej lub bardziej zgodna takze
z linig polityczng organizacji medialnej). Istnienie tzw. nachylenia, czy stronniczo$ci
politycznej (political bias)®, jest nie do uniknigcia i dodatkowo miesza si¢ determi-
nantami procesu produkcji newsow, a wzajemna relacja tych uwarunkowan zalezy
od stylu uprawiania dziennikarstwa.

Do najbardziej popularnych stylow uprawiania dziennikarstwa mozna obecnie
zaliczy¢ tzw. dziennikarstwo spektaklu (spectacle journalism) — nastawione gldwnie na
zapewnianie publicznosci politycznego widowiska, obok jeszcze bardziej komercyjnego
tabloidowego — sensational, muckraking albo yellow journalism. W wigkszym stopniu
politycznie zaangazowane, cho¢ rzadziej spotykane ze wzglgedu na przynajmniej de-
klaratywne dazenie do obiektywizmu, jest dziennikarstwo partyjne partisan journa-
lism — oznaczajace mniej lub bardziej otwarte sprzyjanie okreslonej opcji polityczne;j
(lub przynajmniej tzw. pozytywng neutralnos$c) oraz lapdog journalism — bardziej
zaawansowane w sprzyjaniu okreslonej partii lub ruchowi politycznemu — dzienni-
karstwo kooperacyjne’. Optymalne z punktu widzenia funkcjonowania liberalnych
demokracji jest oczywiscie watchdog journalism, zwane takze dziennikarstwem
czwartej wladzy (fourth estate journalism), w ktorym politycy i dziennikarze stajg
si¢ adwersarzami, realizujac swoje politycznie i spotecznie odpowiedzialne role. Ten
niejako idealny model funkcjonuje czasem w postaci mutacji — agresywnego dzienni-
karstwa Sledczego (junkyard journalism; adversalial watchdogism), nastawionego na
tapanie politykéw na ‘goracym uczynku’ przekraczania norm prawa i zasad polityczne;j
poprawnosci®.

Pojawienie si¢ dziennikarstwa spektaklu w obrebie informacji politycznej jest
zZwigzane ze wspomniang presja rynku — komercyjnag presja wywierang przez rynek
na tworcoOw newsow, z szerokg dostepnoscig wielkiej liczby rodzajow programow
i kanatow telewizyjnych, takze kanalow rozrywkowych, ktore ciesza si¢ wielkg
popularnoscia (wysoki stopien konkurencyjnosci rynku). Producenci newséw musza
zatem uczyni¢ swoje programy o wiele bardziej atrakcyjnymi niz np. jeszcze 30 lat
temu’, co jest konsekwencja dostepnosci bardzo szerokiej oferty medialnej. Pojawie-
nie si¢ programéw informacyjnych oferujacych takze informacje typu soft (migkkie,
urozrywkowione) okazato dobrym pomystem na zatrzymanie, a nawet przyciagni¢cie

6 J. Street, Mass media, polityka, demokracja, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakow 2006, s. 13 i nast; por. T. E. Cook, op. cit., s. 8-91; W. Schulz, Komunikacja polityczna. Kon-
cepcje teoretyczne i wyniki badan empirycznych na temat mediow masowych w polityce, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2006, s. 39-42; S. Michalczyk, Spoleczenstwo medialne. Studia
z teorii komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe ,,Slqsk”, Katowice 2008, s. 134-138.

7 E. Louw, The Media and Political Process, Sage Publications, Los Angeles, London, New Delhi,
Singapore, 2007, s. 62-63.

8 Por. S. Michalczyk, op. cit., s. 128-133.

° S. Mariott, American election night and the journalism of assertion, “Journalism” 8/2007, s. 699.
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widowni programéw informacyjnych'®. Przeformutowanie sfery popularnej komuni-
kacji politycznej zachodzi zgodnie z nast¢pujacymi kierunkami:

* polityka jako spektakl — politycy jako aktorzy i celebryci'l;

* style over substance — informacje bez zawarto$ci — pozbawione tresci o istotnym
spotecznym znaczeniu;

+ unikanie powaznych problemow i dyskusji, ktére moga przynies¢ ich rozwigzania;

* polityczna rywalizacja jako rodzaj gry, konkursu, wyscigu (horse racing) —
naczelng kwestig, wokot ktorej koncentrujg si¢ np. kampanie wyborcze, jest pytanie,
ktory z politykéw ma najwicksze szanse, zeby wygrac oraz jakich strategii i taktyk
w tym celu uzywa (co zachgca takze obywateli, zeby si¢ zastanawia¢ gtownie nad
tym, kto zwyciezy, a nie kto lepiej si¢ nadaje np. na prezydenta'.

Te zmiany maja szczegdlne znaczenie dla programéw informacyjnych, ktore
aktualnie coraz intensywniej podlegaja transformaciji, stajac si¢ politycznym spek-
taklem (news as spectacle)’. Istota przygotowywania i przedstawiania informacji
jest odpowiedni sposéb narracji, przybierajacy formg¢ opowiadania historii. Newsy
sg czesto opowiadaniem krotkiej historyjki (ang. story, takze jako bajka) lub czgscig
dtuzszej sagi, ktora pomaga publicznosci w odbiorze okreslonego metaprzestania'®.
Opowiadanie historii jest zatem kluczowym i coraz czesciej niezbednym elementem
newsa. Sa to historie dramatyczne, ale jeszcze czesciej udramatyzowane, z udzia-
tem telewizyjnych gwiazd polityki — takiego typu materiatami jest zainteresowana
publicznos¢. Dziennikarze i politycy realizuja w tym obszarze wspdlny cel — uwaga
publicznosci — cho¢ majg rozbiezne interesy.

Wypracowywanie tresci newsa odbywa si¢ (pomi¢dzy politykami a dziennika-
rzami) niejednokrotnie poprzez negocjowanie okreslonej interpretacji faktow (nada-
wanie ram interpretacyjnych), balansowanie pomigdzy tym, co odpowiada kryteriom
dziennikarskiej obiektywno$ci, nieuniknionymi osobistymi ocenami i pogladami
reprezentantow medidow a ocenami i pogladami reprezentantow rzadu i opozycji,
podlegajacymi presji opinii publicznej. Rodzaj negocjowanej wspotpracy mediow
i politykéw przy produkcji informacji, niezaleznie na ile jej forma odpowiada lapdog
Jjournalism, a na ile watchdog journalism, czgsto jednak powoduje, ze otrzymujemy
produkt w postaci ptytkiego politycznego infotainmentu dla mas. Oprdcz tego silne
korelacje pomigdzy elitami medialnego biznesu, elitami politycznymi i dzienni-

10 M. Prior, Post-broadcast Democracy. How Media Choice Increases Inequality in Political
Involvment and Polarizes Elections. Cambridge Studies in Public opinion and Political Psychology,
Cambridge University Press, Cambridge 2007, s. 280.

! Koncepcja polityki jako spektaklu mieSci si¢ w szerszym nurcie postrzegania wspotczesnego
zycia spotecznego jako zbiorowiska nieustannie wytwarzanych spektakli, przedstawiajacych rzeczywi-
sto$¢ na opak, zob. G. Debord, Spoleczenstwo spektaklu oraz rozwazania o spoteczenstwie spektaklu,
Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 2006, s. 33-37.

12 E. Louw, op. cit., s. 69.

13 Ibid., s. 67.

14 T. E. Cook, op. cit., s. 100-101.
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karskimi w procesie produkcji newsow sprawiaja, ze towarzyszy im interpretacja
reprezentujaca w przewadze interesy i punkt widzenia establismentu's.

Uzytecznym eksplanacyjnie podejsciem do informacji i politycznych newsow jest
traktowanie ich jako produktow zgodnie z ujeciem rynkowym (products), ale takze
jako wytworoéw przemystu rozrywkowego (performances — widowiska) zgodnie z po-
dej$ciem kulturowym (cultural approach), wedtug ktorego media sg czescig rynku,
ktéry oferuje produkty, ale takze show-business-u, jako fragmentu sfery kultury'e.
Laczac te dwa podejscia, mozemy obserwowac i analizowaé nowy model komunikacji
politycznej, w ktorej news jest produktem oferowanym przez media informacyjne -
bedace dzi§ w duzej mierze czgécig show-business-u i ktéry w zwigzku z tym nosi
cechy wlasciwe rozrywce (entertainment products). Zgodnie z konstatacja J. Streeta,
biznes na komunikacji politycznej (sprzedawanie wiadomosci politycznych) polega na
transformowaniu politykéw w celebrytow, ktorzy ‘organizuja’ spoteczne sentymenty'”.

W konsekwencji, zardéwno dziennikarze, jak i politycy przyznaja, ze niektore
problemy i tematy sg niedoreprezentowane w programach informacyjnych, albo nawet
ignorowane, sg to np. tematy traktujgce o sprawach roztozonych w czasie, zwigzane
z administrowaniem, majace charakter jedynie techniczny, proceduralny, z tym sa-
mym uwazane za nudne i niewarte uwagi'®. Ma to oczywiscie zwigzek z kryteriami
‘newsowosci’, w ramach ktorych cecha ‘urozrywkowienia’ odgrywa kluczows role'.

Przedstawianie polityki jako spektaklu nakreca medialny przemyst informacyjny.
Sfera ta funkcjonuje poprzez uwypuklanie i kreowanie wspdtzawodnictwa i konflik-
toéw, ktdre przybierajg postaé sportowo-rozrywkowej rywalizacji. Skupianie uwagi
publicznosci na takiej rywalizacji nie tylko odcigga ja od rzeczywistych problemow
spotecznych i politycznych, ale nawet je ‘przykrywa’. Rozwazajac przysztos¢ no-
woczesnych poliarchii (postmodern polyarchy), wskazuje si¢ nawet, ze bezpieczny
sposob ich funkcjonowania (oraz zarzadzanie nimi) polega na hibernacji rzeczywistych
konfliktéw pod powierzchnig politycznego spektaklu.

Komercjalizacja sfery komunikacji informacyjnej w polityce, ktdra pojawita si¢
wraz z nastaniem ery telewizji kablowej i satelitarnej, przejawia si¢ zatem w postaci
urozrywkowienia polityki. Polityka stala si¢ nowym gatunkiem popkultury, politycy
i polityka mieszczg si¢ mainstreamie popkultury, za$ popkultura staje si¢ czg¢sciag
polityki (np. gwiazdy sceny filmowej kandyduja na eksponowane stanowiska pan-

15°S. Allan, op. cit., s. 58.

16 Zob. J. Street, The celebrity politician. Political style and popular culture, [W:] Media and the
Restyling of Politics. Consumerism, Celebrity and Cynism, red. J. Corner, D. Pels, Sage Publications,
London 2006, s. 94.

17" Ibidem.

18 A. Davis, The Mediation of Power. A Critical Introduction, Routledge, New York 2007, s. 52.

1 Por. J. Galtung, M. H. Ruge, Structuring and Selecting News, [w:] The Manufacture of News, red.
S. Cohen, J. Young, Constable London 1973; M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie do nauki o komuniko-
waniu, Wydawnictwo Scholar Warszawa 2000, A. Boyd, Dziennikarstwo radiowe i telewizyjne. Techniki
tworzenia programow informacyjnych, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2006.
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stwowe). Natomiast nowym, coraz bardziej popularnym gatunkiem dziennikarskim
stal si¢ infotainment, taczacy informacj¢ z rozrywka.

INFOTAINMENT I POLITAINMENT W KOMUNIKACIJI POLITYCZNEJ

Jako gatunek dziennikarski, a jednoczesnie zjawisko podlegajace naukowym
analizom, infotainment jest stosunkowo nowym i stabo obecnym w literaturze przed-
miotu terminem. Uzywa si¢ go co prawda do$¢ czesto, ale raczej tylko dla okreslenia
popularyzujacego si¢ gatunku dziennikarskiego i formy newsa, w ogdlnym kontekscie
krytyki dziatalnosci mediow, zazwyczaj bez glebszego odniesienia do jego istoty
1 empirycznych przejawow.

Pojawienie si¢ infotainmentu jest zwigzane z majaca szerszy zasi¢g transformacja
medidow informacyjnych od tzw. old news do new news. Dominujace jeszcze kilka-
dziesiat lat temu old news, bazujace gtownie na mediach drukowanych, wyznaczaty
forme komunikacji oparta na powaznej debacie politycznej rozstrzygajacej glownie
fundamentalne dla panstwa i spoleczenstwa kwestie. New news, ktore pojawity
si¢ w Stanach Zjednoczonych w 1. 60, stanowily chaotyczne potaczenie rodzaju
niezobowiazujacej, a nawet prywatnej, rozmowy (talk shaw z udziatem polityka)
z tabloidowymi lokalnymi newsami (czesto w formie plotek) oraz elementami filmu
i muzyki. Poczatkowo wprowadzane w formie programow typu talk show, zaczety
takze przenika¢ do programéw typowo informacyjnych i ich gtéwnych, wieczornych
wydan (,,Meet the Press”; ,,See it now”; CBS — ,,60 Minutes”,; niektére programy
informacyjne CNN i Fox News)¥.

Infotainment jest neologizmem, ktéry powstat z polaczenia stow Entertainment
—rozrywka i Information — informacja i zaczal by¢ uzywany poczawszy od lat 80.
XX w. Najczesciej jest stosowany dla okreslenia stylu informacji — tzw. newsow pre-
zentowanych glownie w telewizyjnych programach informacyjnych, ale takze stylu
(zawarto$ci) programow takich jak talk show Iub reality show, w ktérych uczestniczg
politycy. W programach tych lekka forma wyznacza sposob rozumienia i interpretacji
przekazywanych tresci. Infotainment oznacza zatem mieszanie powaznych, niekiedy
dramatycznych tresci z lekka rozrywkows formg ich relacjonowania?. Kazimierz
Wolny-Zmorzynski definiuje infotainment jako kontrowersyjny gatunek dziennikarsko
-medialny, w ktorym polaczenie informacji z rozrywka powoduje traktowanie infor-
macji jako towaru, ktéremu trzeba da¢ atrakcyjne, a nawet krzykliwe opakowanie.
Urozrywkowienie to odbywa si¢ kosztem faktow (manipulacja, deformacja, selekcja)
i postaci (o$mieszanie, przekraczanie granic prywatno$ci)*?. Walery Pisarek natomiast

20 W. Godzic, Telewizja i jej gatunki po ‘wielkim bracie’, Wydawnictwo Universitas, Krakow
2004, s. 33.

2t D. K. Thussu, News as Entertainment: The Rise of Global Infotainment, Sage, London 2007, s. 7-8.

2 K. Wolny-Zmorzynski, A. Kaliszewski, W. Furman, Gatunki dziennikarskie, Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006, s. 39.
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przypomina, ze wprawdzie w komunikowaniu masowym informacja i rozrywka
zawsze istnialy obok siebie, ale wraz z rozwojem medidw masowych zaczynajg si¢
one coraz bardziej przenika¢ i nadmiernie ‘mieszac’, a kategoria infotainment staje
si¢ coraz bardziej dominujgca®®, nawet w prestizowej, opiniotworczej prasie i zobo-
wiazanej do ‘misji’ telewizji publiczne;j.

Jak juz wspomniano, proces identyfikowania infotainmentu jest zakorzeniony
w dychotomii organizowanej przez hard news i soft news. Hard news to wedtug
standardéw dziennikarskich informacje na temat istotnych spotecznie i politycznie
wydarzen, ktore kazdy dobrze zorientowany obywatel powinien otrzymacé, by moc
$wiadomie formutowac oceny i podejmowac decyzje zwigzane z Zyciem spotecznym.
Soft news to cata reszta, dodatkowo zabarwiona emocjonalnie lub wzbogacona sen-
sacja. Oprocz tego soft news sg tansze w produkcji i pozwalajg wlascicielom stacji
telewizyjnych na wigksze zyski, za$ hard news sa bardziej czasochtonne, wymagaja
wigcej odpowiedzialnosci i kompetencji, a sa odbierane jako nudne®*. Naturalng
konsekwencja wydaje si¢ zatem tendencja do dominacji soft news w mediach infor-
macyjnych, a w szczegolnosci wykorzystanie ich rozrywkowego i1 audiowizualnego
potencjatu w telewizji.

Cho¢ sam infotainment odnosi si¢ najczesciej do spraw politycznych lub spo-
tecznych, w latach 90. zapoczatkowano z kolei oficjalne niejako wyodrgbnianie
nowego gatunku dziennikarskiego w postaci politainmentu (polityka i entertainment
lub infotainment). Polega on oczywiscie na taczeniu polityki z rozrywka w postaci
medialnego ‘zaplatania’ aktoréw politycznych, spraw, tematdéw i proceséw z kulturg
popularng i rozrywka. Wyrozniane sag dwa poziomy (formy) politainmentu: ‘rozrywka
polityczna’ — kiedy program, news ma charakter typowo rozrywkowy, ale w danym
momencie poswigcony jest polityce lub politykom (np. niektére wydania ,,Szymon
Majewski Show”) i1 ‘polityka rozrywkowa’ — kiedy dany news lub program ma ze
swojej natury charakter powazny — np. informacyjny lub publicystyczny, ale ‘podaje’
polityke w sposob lekki, rozrywkowy (np. ,,Teraz my”, a takze niektéore wydania
i newsy, zwlaszcza umieszczane pod koniec programow informacyjnych w stacjach
komercyjnych)®.

2 W. Pisarek (red.) Stownik terminologii medialnej, Wydawnictwo Universitas, Krakow 2006,
s. 82; por. K. Krzysztofek, Infotainment. Dziennikarstwo w Swiecie przemystow informacyjnych, [w:)
Media i dziennikarstwo na przetomie wiekow. Materialy z migdzynarodowej konferencji naukowej,
Dom Wydawniczy Elipsa, Warszawa 1998.

24 T. Ptudowski, Komunikacja polityczna w amerykanskich kampaniach wyborczych, Pafistwowe
Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 2008, s. 141.

2 Zob. The International Encyclopedia of Communication, red. W. Donsbach, 2008; http://www.
blackwellreference.com/public/tocnode?id=g9781405131995 chunk g978140513199521 ss47-1#citation,
10.09.2009; por. R. Andersen, Consumer Culture and TV programming. Critical Studies in Communication
and the Cultural Industries, Westview Press, Michigan 1995; s. 54; C. Brandt, Politainment — die Enter-
sainisierung des poitischen, GRIN Verlag, Nordesrstedt 2007; s. 3; J. Duggan, That’s Politainment and
Time Magazine’s Coverage of the 2000 Presidential Primaries, Colorado College, Colorado 2000, s. 15.
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Obydwie formy opierajg si¢ na zasadzie przyciggania publiczno$ci dzigki swojej
atrakcyjnos$ci zwigzanej z postaciami i tematami, ktore w danym momencie budzg
szczegolne zainteresowanie publicznos$ci. Politainment jest uwazany za efekt media-
tyzacji 1 profesjonalizacji polityki, ktora charakteryzuje nowoczesne demokracje.
Rzady, partie i politycy wkomponowuja si¢ w taki model komunikacji polityczne;j
poprzez dostosowywanie si¢ do logiki mediéw, a w szczegdlnosci do kryteriow
selekeji 1 newsoéw 1 formatow programéw, zwlaszcza telewizyjnych. ‘Polityka roz-
rywkowa’ 1 ‘rozrywka polityczna’ pozwalajg aktorom politycznym uzyskac¢ dostep
do mediow, efektywnie zarzadzaé swoim wizerunkiem i promowa¢ tematy, ktérych
s3 ‘wiascicielami’.

INFOTAINMENT I POLITAINMENT
W TELEWIZYJNYCH PROGRAMACH INFORMACYJNYCH

Biorgc pod uwage powyzsze rozwazania, mozemy wskazaé nastepujace warunki,
w ktorych ‘news’, jako jednostka programu informacyjnego zyskuje kwalifikacje
infotainment:

* kiedy news jest soft, rozrywkowy zarowno w tresci, jak i formie;

* kiedy news jest hard co do tresci, ale soft co do formy (sposob relacjonowania,
komunikacja niewerbalna, oprawa wizualna i muzyczna);

+ albo — relatywnie rzadziej — kiedy news jest soft co do tresci, a hard co do
formy (np. kiedy uzywa si¢ powaznej, ale cynicznej interpretacji ludzkich zachowan
i sytuacji o niewielkiej spotecznej istotnosci).

Natomiast definiujac ‘neogatunek’, jakim jest polityczny infotainment — politain-
ment, nalezy takze zaznaczy¢, ze jest to taka informacja lub jej element (fragment, czgs¢
newsa), ktory dotyczy polityki (méwigc najbardziej ogolnie — zagadnien zwigzanych
z dzialaniami majacymi na celu zdobycie lub utrzymanie wtadzy) oraz, ze moze si¢
on réwniez przejawia¢ w formie tzw. human interest, tzn. kiedy jest nieuzasadniony
okoliczno$ciami sposob prezentacji nadmiernie eksponujgcy rolg ‘osoby politycznej’,
jej cech, osobowosci 1 interesow.

Dla potrzeb niniejszego opracowania przeprowadzona zostala analiza zawarto$ci
informacyjnych programéw telewizyjnych wyemitowanych w telewizji publicznej
w audycji ,,Wiadomos$ci” oraz w telewizji prywatnej — ,,Fakty”, w okresie od 24 lipca do
20 pazdziernika 2008 r. (facznie 54 programy informacyjne). Analiza ta potwierdzita,
ze infotainment i politainment zyskuja znaczgcg pozycje jako formy relacjonowania
spraw dotyczacych spoteczenstwa i polityki.

Material empiryczny poddany analizie sktadat si¢ tacznie z 895 newsow, w tym
420, to newsy nadane w telewizji publicznej, a 415 w stacji komercyjnej TVN.
Wyodrebniono trzy typy materialow o charakterze rozrywkowym w formie lub
tre$ci — najbardziej og6élny typ infotainment — newsy ‘rozrywkowe’ w formie lub
tredci niedotyczace bezposrednio polityki stanowity najliczniejsza grupe newsow
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typu soft, zwlaszcza w przypadku ,,Faktow” TVN. W tym programie znalazlo si¢
prawie dwa razy wiecej tego typu materialow niz w ,,Wiadomosciach”. Natomiast
newsy typu human interest, stanowigce drugg co do wielko$ci grupg newsow
typu soft, sa w niemalze takim samym stopniu obecne zaréwno w ,,Faktach”, jak
i ,,Wiadomosciach”, co wynika z tego, ze podczas gdy ,,Fakty” celuja w newsach
dotyczacych zycia wszelkiego rodzaju ‘celebrytow’, to ,,Wiadomosci” poswiecaja
wiele miejsca na ‘uzalanie si¢’ nad problemami tzw. zwyklych ludzi, ale s3 to
nader czgsto problemy o charakterze incydentalnym, o bardzo niktym szerszym
spolecznym znaczeniu, co odbiera takim materiatlom walor spotecznej waznosci,
1 ktore stajg si¢ w ten sposob zwyktymi ciekawostkami. Newsy typu politainment
sa natomiast specjalno$cia ,,Faktow”, ktore wydarzenia i osoby polityczne bardzo
czesto traktujg jako okazje do zabawiania widza, wydobywajac i podkreslajac te
elementy newsa, ktére dostarczaja rozrywki i czynia go bardziej atrakcyjnym.
Natomiast ,,Wiadomos$ci” traktujg polityke bardziej ‘powaznie’, komentarzom
czegSciej towarzyszy wymiar spotecznej troski i odpowiedzialno$ci. Forme poli-
tainmentu nadaje si¢ materialom nie ‘na sil¢’ (np. tak jak czgsto w ,,Faktach™),
ale raczej w przypadkach, gdy wymiar rozrywkowy wydarzenia jest w zasadzie
ewidentny.

Tabela 1. Infotainment, politainment oraz human interest
w programch informacyjnych telewizji publicznej i prywatne;j

. . Newsy w telewizji
.. N Liczba Udziat . .. .
Typ newsa Typ stacji telewizyjnej ) publicznej i prywatnej
newsOw | procentowy | . .
— $redni udziat procentowy
| Newsy Telewizja publiczna — TVPI 420
" | w ogélnosci “Wiadomosci”
Newsy Telewizja prywatna — TVN 415
w ogoélnosci ,,Fakty”
2. | Infotainment TVPI “Wiadomos$ci” 78 18,57%
24,22%
Infotainment TVN ,,Fakty” 124 29,87%
3. | Politainment TVPI “Wiadomos$ci” 24 5,71%
8,99%
Politainment TVN ,,Fakty” 51 12,28%
4. | Human interest TVPI “Wiadomosci” 67 15,95%
16,64%
Human interest TVN ,,Fakty” 72 17,34%

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie analizy zawarto$ci zestawu 54 telewizyjnych programow
informacyjnych ,,Wiadomosci” oraz ,,Fakty” z okresu: 24.07.2008 -20.10.2008.

Analiza ilo§ciowa dokonana na podstawie przedstawionego materiatu medialnego
pozwala zatem na wyciggnigcie nast¢pujacych wnioskow:
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* infotainment jako forma newsa zyskuje znaczacy udziat w telewizyjnych
programach informacyjnych (ok. 20 proc.) i staje si¢ popularnym sposobem przy-
ciggnigcia widowni;

* infotainment jako styl relacjonowania wiadomosci jest forma czesciej stosowang
w stacji komercyjnej w poréwnaniu z publiczng (ok. 10 proc.);

* politainment zajmuje znaczaca pozycj¢ jako sposob relacjonowania polityki (od
kilku do kilkunastu procent programow);

* politainment jest czg$ciej obecny w programie stacji komercyjnej w pordwnaniu
z publiczng (o ponad potowg);

* human interest news oraz human interest jako perspektywa stosowana do
przedstawiania wydarzen politycznych i spotecznych sg istotnymi elementami ko-
munikacji, umozliwiajagcym zwickszenie zaangazowania i zainteresowania widowni
— na podobnym poziomie w telewizji publicznej i prywatnej (kilkanascie procent).

PODSUMOWANIE

Media informacyjne sa dzi$ niewatpliwie cz¢scig show biznesu, a infotainment
i politainment jako sposoby prezentowania polityki i uprawiania komunikacji politycznej
zyskuja coraz powazniejsze miejsce, wyznaczane im przez prawa rynku medialnego
i politycznego. Tego typu gatunki sa po prostu tansze w produkcji, tatwiej wykorzy-
sta¢ dostepne materialy archiwalne i doda¢ atrakcyjny komentarz, niz inwestowac
w reporterow i relacje. W ten sposob naktady organizacji medialnych mogg male¢,
a dochody rosng¢. Nie mozna jednakze pochopnie twierdzi¢, ze politainment jest ze
swej natury wrogiem ‘prawdziwej’ informacji. Nierzadko, gdyby nie rozrywkowy
format udostepniania polityki publiczno$ci, wiele spraw o istotnym spotecznym zna-
czeniu nie ujrzatoby §wiatta dziennego. Problem polega jednakze na tym, ze czesto
uwaga publicznos$ci odciagana jest od tych spraw, ktére sa esencjg polityki i maja
kluczowe znaczenie np. dla podejmowania decyzji politycznych, na rzecz tematow
pobocznych, ktore tatwiej dajg sie ‘urozrywkowic’. A zatem szkodliwe bywa nie tyle
urozrywkowienie polityki, ktore czesto oznacza zwigkszenie stopnia przystepnosci, ale
upolitycznienie rozrywki, gdzie ptytkie tresci zyskuja walor istotnosci nieadekwatny
do ich rzeczywistej spotecznej wymowy. Analizy tych tendencji w rozwoju medidw
i spoleczenstwa sa konkretyzowane w postaci koncepcji sieciowych spoteczenstw
infotainmentu (networked infotainment societies), w ktérych medialne spektakle
wkraczajg na wszystkie pola spotecznych doswiadczen — od ekonomii po kulture,
od zycia codziennego po polityke*. Co jednak jeszcze wazniejsze, przedstawione
zmiany zachodzgce w strukturze komunikacji politycznej, stanowig dowdd na to,
ze uwarunkowania rynkowe (polityka jako show-business) uzyskuja status coraz
wigkszej decyzyjnosci w obrebie sfery polityczno-medialne;.

26 D. K. Thussu, op. cit., s. 8.
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Przedstawione w opracowaniu analizy teoretyczne i empiryczne wskazuja na
wzrost znaczenia gatunku infotainment w obregbie komunikacji politycznej. Przyczyna
tego jest dgzenie nadawcoéw do pozyskania masowej publicznosci. Upowszechnia-
nie si¢ ‘migkkich’ form informacyjnych jest takze zwiazane z szersza tendencjg do
urynkowienia — komercjalizacji komunikacji politycznej, poniewaz zaréwno media
jak 1 polityka oraz uczestniczace w niej podmioty muszg liczy¢ si¢ z prawami, ktore
dyktuje rynek. Towarzyszy tym zjawiskom takze upowszechnianie si¢ pespektywy
human interest, jako ‘ciekawszego’ sposobu prezentacji rzeczywistosci poprzez
problemy uczestniczacych w niej ludzi (zwyktych wyborcow i liderow politycznych).
Zwigkszajaca si¢ popularno$¢ gatunku politainment, jak wykazata analiza empi-
ryczna zawarta w opracowaniu, zwlaszcza w stacji komercyjnej, moze by¢ uwazana
za przejaw amerykanizacji i ‘hollywoodyzacji’ komunikacji politycznej (co nie jest
oczywiscie ani amerykanska specyfika, ani polska egzotyka). Oprocz tego stacje
medialne sg §wiadome zasady, Zze uzyskanie informacji jest tylko jednym, i to nie
gléwnym powodem ogladania telewizji. Badania oczekiwan publiczno$ci wskazuja,
ze wiekszos¢ widzow oczekuje w programach telewizyjnych zabawy i rozrywki,
a wiadomosci telewizyjne sa wlasnie forma zapewniania takiej rozrywki, tzn. bawia
czasem, cho¢ rzadko czego$ ucza.

ABSTRACT

In contemporary mass communication we can observe mediatization and commercialization of
politics. It is mainly connected with audio-visual revolution and emerging of new television com-
munication model. In this model, but not only in that one, television is regarded as the most popular,
influential and powerful mass medium. Commercialization of news production process is based on the
principles such as: novelty, immediacy, personalization, conflict, dramatization, presence of the celebri-
ties. These principles are not only features of the news but also a part of media logic activity and also
a part of making politics model (consumer market model). The processes of production and selection
of the information today are not only business but also a part of showbusiness. In this environment,
the content (public significance and objectivity care as well) of broadcast is vital and relevant to much
lower degree than its form and attractiveness for the audience.

The proposed deliberations are rooted in the theoretical concepts of the discipline and explore
comparative method, when examining the content analysis of Polish public television (TVP1) and
leading commercial television (TVN) news from the period: August — October 2009 (a set of 54 news
broadcasts as empirical basis). The aim of this paper is to present the results of investigations about
political communication features in news broadcast and to define the relations (proportion) between
hard news and soft news, that is between substantial information and entertainment or human interest
information (infotainment). The study also introduces and examines the category of politainment, that
is infotainment which is devoted to political persons and political issues. Theoretical and empirical
findings will be the ground enabling to draw general conclusion about media function in contemporary
public communication.

Key words: political communication; infotainment, politainment; TV news programs
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