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Marka: reporter. O widocznosci

medialnej Mariusza Szczygla

STRESZCZENIE

Niniejszy artykul po§wigcony jest oméwieniu strategii kreowania mar-
ki osobistej przez reportera Mariusza Szyczygla. Zauwazyé mozna, iz
wraz ze wzrastajacg popularnoscig twérczosci non-fiction ulega zmia-
nie status jej autorow, ktérzy — wydajac kolejne tomy reportazowe — ak-
tywnie angazuja si¢ w ich promocj¢. Jak pokazuje przykiad Szczygla,
wykreowaniu pozadanego przez reportera wizerunku sprzyja jego
aktywno$¢ w mediach spolecznosSciowych, angazowanie si¢ w liczne
dzialania wykraczajace poza dzialalnos¢ szricte dziennikarska, jak tez
autobiografizowanie dyskursu reportazowego. Strategic te pozwalaja
istotnie zwickszy¢ medialng widoczno$é autora, przekladajaca si¢ na
jego szerszg rozpoznawalno$¢ wéréd odbiorcow.

SELOWA KLUCZOWE: Mariusz Szczygiel, reportaz literacki,
marka osobista, reporter jako marka,
wizerunek

ABSTRACT
Brand: Reporter. On the Media Visibility of Mariusz Szczygiet

The aim of this article is to discuss the personal brand creation of the
reporter Mariusz Szczygiel. The author claims that there is a strong
relation between the increasing popularity of non-fiction and a sig-
nificant change in the social perception of reporters. Nowadays the
journalists not only publish new journalistic books, but they are also
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strongly involved in their promotion. The analysis of the strategies
used by Mariusz Szczygiet lead to the conclusion that the process of
creating the image by the reporter consists of his activity in social me-
dia, his involvement in numerous activities going beyond standard
journalistic duties and his decision to use the autobiographical motifs
in his reportages. These strategies allow to significantly increase the
author’s media visibility and they have an influence on the greater rec-
ognition of this author among the readers.

KEYWORDS:  Mariusz Szczygiel, literary reportage, personal
brand, the reporter as a brand, image

»Moze 1 napisale§ wartoSciowg rzecz, moze i uzyles§ tam slow typu «Kaf-
ka», ale pamietaj, ze ksigzka to show-biznes (...)”!. Zdanie to, zaslysza-
ne niegdy$ przez Mariusza Szczygla od ,kolegi z telewizji”?, znajduje-
my w Postscriptum 11, dolgczonym do ksiazki Goztland. Cytacja ta zdaje
si¢ niezwykle trafnie korespondowac z przyjeta przez tego autora prakty-
ka tworcza, a jednoczesnie sugestywnie sygnalizowal pewne ogélniejsze
trendy, jakie obserwujemy dzi§ na gruncie tworczoSci non-fiction. Wspot-
cze$nie, gdy zarbwno w wypowiedziach krytykow, jak 1 samych dzienni-
karzy, pobrzmiewa przekonanie, iz ,reportaz ma sie $wietnie”?, a medio-
znawcy 1 literaturoznawcy zywo dyskutuja nad (ciggle niezdefiniowanym,
a moze raczej niedefiniowalnym) pojeciem ,,polskiej szkoly reportazu”,
dostrzec mozna towarzyszaca przeksztalceniom w obrebie poetyki gatun-
ku zmiang statusu reportera, budujacego obecnie w sposéb coraz bardziej
przemyslany swa marke osobista.

Przy$wiecajaca Ryszardowi Kapuscinskiemu idea reportera jako ,ttu-
macza kultur” czy wspominane przez Jeana Hatzfelda postrzeganie
dziennikarza jako ,pasa transmisyjnego” mi¢dzy czytelnikiem a wyda-
rzeniem to modele autorstwa, ktére w kulturze cyfrowego narcyzmu (by
postuzy¢ si¢ okres$leniem Magdaleny Szpunar®) istotnie ewoluujg. Coraz
czeSciej zastgpowane sa koncepcja kazaca widzie¢ w reporterze sui gene-
ris marke, wyrdzniajaca si¢ na rynku wydawniczym i wywolujaca wsréd

1 M. Szczygiel, Gottland, Wolowiec 2016, s. 231.
Tamze.

3 A Sulawa, Ruszajgcy w pigtek ,,Non-Fiction” jest dowodem, ze polski reportaz ma sig swietnie,
https://dziennikpolski24.pl/ruszajacy-w-piatek-nonfiction-jest-dowodem-ze-polski-reportaz-
-ma-sie-swietnie/ar/12410188 (dostep: 28.05.2019).

4 Por. M. Szpunar, Kultura cyfrowego narcyzmu, Krakéw 2016.
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czytelnikow trwale skojarzenia z konkretnymi praktykami twérczymi. Jej
Swiadomemu 1 zaplanowanemu kreowaniu sprzyja dostrzegalny w obsza-
rze gatunku swoisty ,,zwrot autobiograficzny”, ktérego rezultatem jest po-
wstawanie reportazy wyraznie cksponujacych w przestrzeni tekstu osobg
autora, nie tyle dazacego za wszelka cene¢ do obiektywizowania dyskursu,
ile uwypuklajgcego swa rol¢ w procesie percypowania zdarzen. Tej swoi-
stej modzie na autoreportaze towarzyszy dodatkowo osadzenie omawia-
nej tu formy w audiowizualnym nurcie kultury, wymagajacym od autora
juz nie tylko zebrania i opracowania materialu, ale takze wlgczenia si¢
w towarzyszace publikacji ksigzki rozmaite akcje promocyjne czy aktyw-
nego korzystania z mediéw spotecznos$ciowych.

Niniejszy szkic jest préba przyjrzenia si¢ technikom kreowania autor-
skiej marki przez tworcéw ksigzkowych reportazy literackich. W dobie
Web 2.0 ich medialny wizerunek — jak wstegpnie zakladam — jest jednym
z czynnikéw wyraznie korespondujacych z tworzonymi przez nich pub-
likacjami dziennikarskimi, ktére w efekcie tych przemian coraz wyraz-
niej zyskujg quasi-autobiograficzny wymiar. Poklosiem tego procesu jest
swoista ,celebrytyzacja” reporteréw, stanowigca wazny element wspot-
czesnego marketingu ksigzki. Doskonatlym przykladem obrazujacym te
przeksztalcenia jest medialna aktywnos$¢ Mariusza Szczygla. Ewolucja
jego prac (poczawszy od faktograficznego Goztlandu z 2006 r. az po opub-
likowane w 2018 r. wysoce autobiograficzne Nie ma’) pokazuje, w jaki
sposob dziennikarz — bardzo aktywny w przestrzeni mediéw spoleczno$-
ciowych 1 niezwykle zaangazowany w promowanie non-fiction na wielu
polach — staje si¢ juz nie tylko autorem, ale takze bohaterem swej twérczo-
$ci reportazowej.

(Auto)kreowanie marki osobiste;

w dobie medialnej widocznosci

W zaproponowanej przez Katarzyne Wojtaszczyk i Filipa Maszewskiego
definicji marki osobistej (ang. personal brand), ktdrej istotg jest wykreowa-
nie w Swiadomosci odbiorcy pozgdanego wyobrazenia na temat okreslonej
postaci (personal branding), czytamy, iz stanowi ona

(...) sumg korzysci (warto$ci), ktére przynosi (...) wszystkim podmiotom
(wlascicielowi danej marki oraz innym interesariuszom, takim jak praco-
dawca, rodzina, przyjaciele) majacym z dang marka kontakt. Korzysci te

5 Por. M. Szczygiel, Nie ma, Warszawa 2018.
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mogg mieé charakter funkcjonalny (racjonalny) lub emocjonalny (symbo-
liczny) i zwigzane sa z szeroko rozumianym potencjalem osoby legitymu-
jacej si¢c okre§long marka osobista, ktérej ,firma” w przypadku czlowieka
jest jego imie i nazwisko®.

Zabiegi autokreacyjne, ktérych celem jest budowanie autentycznosci
1 — co za tym idzie — upowszechnianie w umystach odbiorcéw pozada-
nych skojarzen na temat danej osoby, wpisujg si¢ w nakreSlony przez
Ervinga Goffmana’ proces teatralizacji ludzkich zachowan. Interakcje
spoleczne opierajg si¢ tu na Swiadomym eksponowaniu przez komuniku-
jace si¢ strony jednych elementéw (fronton) 1 maskowaniu innych (kuli-
sy). Ocena jednostki (marki) zasadza si¢ zatem nie tyle na racjonalnych,
logicznych przestankach, ile na pewnym wrazeniu, jakie jest ona w sta-
nie wytworzy¢ w danej sytuacji komunikacyjnej. Prezentowanie zmedia-
tyzowanego wizerunku ,ja” to —jak pisze Kinga Zielinska — rodzaj ,gry
komunikacyjnej”® przejawiajacej si¢ w regularnym dostarczaniu mediom
informacji na swoj temat, majgcych zazwyczaj charakter autoprezenta-
cyjny. Juz w tym miejscu pojawia si¢ zatem zasadnicza watpliwosé, czy
w przypadku reporteréw, ktérych przekazy niejako ex definitione nasta-
wione winny by¢ na rzeczywisto§¢ zewnetrzna, przyjecie takiej wlasnie,
nakierowanej na ,ja”, strategii komunikacyjnej jest zabiegiem pozgdanym
1 uzasadnionym.

Zabiegi (auto)kreacyjne, stuzgce stworzeniu i rozpowszechnieniu
wlasnej marki, s bezposrednio zwigzane z postulatem medialnej widocz-
nosci, bedacym warunkiem sine qua non ponowoczesnego myslenia o pro-
mowaniu wlasnego wizerunku, fundowanym na zaltozeniu, ,,(...) iz nie
mozna dzisiaj istnie¢ bez bycia widocznym, rozpoznawalnym i nieustan-
nie obecnym”’. Stala obecno$é w mediach spolecznosciowych to obecnie
jeden z najpopularniejszych sposobdw tworzenia autorskiej marki przez
reporteréw. W jej wykreowaniu konieczne wydaje si¢ przyjecie strategii,
ktoéra Szpunar okre$la mianem ,hiperobecnosci, ciaglego przypominania
o sobie i nieustannej walki o atencj¢ innych”!. Obecnie kreowanie marki

6 K. Wojtaszczyk, F. Maszewski, Rognorodnos¢ metod zarzqdzania markg osobistg, ,Prace Nauko-
we Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu” 2014, nr 249, s. 456.

7 Na zalezno§¢ t¢ zwraca uwage m.in. Agnieszka Walczak-Skatecka, por. A. Walczak-Skatecka,
Granice pojecia ,,marka osobista”, ,Annales Universitatis Mariae Curie-Sklodowska” 2018,
nr 43, s. 270.

8 K Zielifiska, Autoprezentacja 2.0. O sposobach (re)konstruowania wizerunku w przekazach multi-
modalnych — przyczynek do opisu zjawiska, ,,Socjolingwistyka” 2018, nr 32, s. 123.

9 M. Szpunar, Medialna widocznosc jako emanacja hiperobecnosci, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2017,
nr 3, s. 494.

10 Tamze, s. 495.
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nie tylko celebryty czy showmana, ale takze eksperta, specjalisty, komen-
tatora, sprowadza si¢ do permanentnego podtrzymywania i rozszerzania
jej medialnej widocznosci. Dzigki temu gléwnym atrybutem marki staje
si¢ jej powszechna rozpoznawalnos¢.

W dobie mediéw spolecznosciowych i prasy kolorowej kreowanie mar-
ki osobistej opiera si¢ czgsto na strategiach prywatyzowania wizerunku',
prowadzacych do coraz wyraZniejszego kwestionowania granicy mi¢dzy
tym, co osobiste, a tym, co przynalezy do domeny publicznej. Celebry-
tyzowanie si¢ dziennikarzy, politykéw, ekspertéw itp. dokonuje si¢ przy
znaczgcym udziale mediéw masowych, takich chociazby jak redukuja-
ca dystans mi¢dzy widzem a bohaterem medialnego show neotelewizja,
magazyny segmentu people czy luksusowa prasa kobieca, ktérych dys-
kurs sprzyja wytwarzaniu i podtrzymywaniu medialnej widocznosci po-
szczegblnych postaci. Kryterium doboru bohateré6w wywiadéw czy arty-
kuléw nie jest tu — jak chociazby w tabloidach, w prasie segmentu yellow
czy w portalach plotkarskich — kontrowersyjnos¢ ich dziatan czy zacho-
waf, lecz zazwyczaj ich aktywnos¢é oraz wyrazisto$¢ wizerunkowa. Z tego
wzgledu media te — obok portali spolecznosciowych typu Facebook czy
Instagram — stajg si¢ wspotczesnie jednymi z najwazniejszych narzedzi
kreowania marki osobistej dziennikarzy.

Reporter jako markar

Na mozliwos§¢ spojrzenia na autora w kategoriach marki zwrécit uwa-
ge Dominik Antonik, ktérego analizy koncentrowaly si¢ wokét literatury
autofikcyjnej. Jak pokazuje badacz, celem strategii tworczych, przyjetych
przez takich pisarzy jak Jacek Dehnel, Jerzy Pilch czy Michat Witkowski,
jest wyrazne zacieranie granic miedzy wlasna biografig a powieSciowymi
fabutami. Efektem precyzyjnie zaplanowanych dziatan komunikacyjnych
jest zwickszajace si¢ zainteresowanie postaciag pisarza ze strony mediow
1 — co za tym idzie — wzrastajgca popularno$¢ tworzonych przez niego
dziet literackich 2. Aktywnos¢ zawodowa twércéw nie ogranicza si¢ juz li
tylko do funkcjonowania w rzeczywistosci ,analogowej”, ktérej symbolem
jest przygotowywany w zaciszu wlasnego gabinetu tekst. Autor 2.0 zna-
czgco rozszerza bowiem zakres swych dzialan o wiele aktywnosci podej-
mowanych w przestrzeni multimedialne;:

11 Na temat prywatyzowania wizerunku por. T. Olczyk, Celebrytyzacja polityki. Politycy i ich
rodziny w [ Twoim Stylu” i ,Vivie”, ,Media — Kultura — Komunikacja Spolteczna” 2013, nr 9,
s. 23-37.

12 Por. D. Antonik, Autor jako marka, , Teksty Drugie” 2012, nr 6, s. 62-76.
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Tak jak sztuka opuscita niegdys ramy obrazéw i terytorium galeryjno-mu-
zealne, tak literatura wylewa si¢ z ksigzek 1 opuszcza biblioteki, by wkro-
czy¢ gleboko w sfere naszej codziennosci i rozproszy¢ sie¢ w komunikacji
spolecznej®.

Skrupulatnie konstruowany medialny wizerunek piszacego staje si¢ ele-
mentem starannie przemyslanej strategii, majacej w konsekwencji prze-
tozenie na zainteresowanie samg literaturg. Procesowi temu sprzyjaja
wszelkie podejmowane przez autoréw aktywnosci ,pozaliterackie”, ge-
nerujace dodatkowe zainteresowanie ze strony mediéw. Poklosiem in-
teresujacych kolorowg pras¢ skandali czy inicjowanych przez piszacych
»wydarzef medialnych”!* s3 chociazby teksty na ten temat publikowane
w portalach plotkarskich, liczne udzielane przez autoréw wywiady, a na-
wet sesje okladkowe z ich udzialem. Kolejnym krokiem — nierzadko spo-
tykajacym si¢ z krytyks Srodowisk artystycznych — jest udzial piszacych
w kampaniach reklamowych.

W opublikowanym w 2009 r. na szpaltach ,Polityki” artykule Wit-
kowski trafnie wyréznil trzy strategie, jakie przyjmowal mogg autorzy
w kontakcie z mediami®. Wydaje si¢, ze naszkicowana przez pisarza tria-
da zachowan wydaje si¢ aktualna, takze bioragc pod uwage aktywnos¢ re-
porteréw. Pierwsza ze wspomnianych strategii, okreslona jako ,tradycyjny
model inteligencki 4 /a Julia Hartwig”, jawi sie¢ w dzisiejszej mediasferze
jako nieco archaiczna, gdyz dopuszcza wywiady udzielane przez autora
wylgcznie pismom kulturalnym (branzowym) i wyrazny dystans w sto-
sunku do wszelkich zabiegéw autopromocyjnych. W tej kategorii miesci-
ta si¢ niewatpliwie aktywno$¢ starszej generacji reporteréw, jak chociaz-
by Krzysztof Kakolewski czy Jerzy Lovell, ktérych teksty funkcjonowaly
jeszcze w przestrzeni mediéw tradycyjnych i — choé¢ réwniez publikowane
byty w formie ksigzkowej — spelnialy przede wszystkim wlasciwg prasie
funkcje informacyjna.

Model drugi, okreslony jako ,model Tokarczuk”, ocenia Witkowski
jako

(...) wygodne rozwiazanie, ale pod warunkiem, ze si¢ jest Olga Tokar-
czuk, Krajewskim, Grochola, Stasiukiem itd. Polega na tym, ze pisarka

13 Tamze, s. 63.

14 Jak pisal Wiestaw Godzic, ,\Wydarzenie medialne to uroczysto$é, ktéra stanowi urlop od co-
dziennosci, ktérej uswigcone tresci traktowane sa z namaszczeniem i ktérej oddana widownia
czynnie w niej uczestniczy”; W. Godzic, Witgp do wydania polskiego, w: D. Dayan, E. Katz, I)-
darzenia medialne. Historia transmitowana na gywo, tum. A. Sawisz, Warszawa 2008, s. 8.

15 Por. M. Witkowski, Kawiarnia literacka, ,,Polityka”, https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/
kultura/ksiazki/1500121,1,kawiarnia-literacka.read (dostep: 26.05.2019).
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lub pisarz dosy¢ oglednie i z godnoscig udziela si¢ w mediach (...). Po
prostu jest autorem murowanego bestsellera, ktory bedzie si¢ sprzedawat
nawet bez wielkiej promocji'e.

Prébujac przenie$é ten schemat na grunt tworczosci non-fiction, do tej ka-
tegorii zaliczyé nalezy z pewno$cig medialng aktywno$¢ Hanny Krall czy
niegdy$ Ryszarda Kapuscifiskiego — autoréw posiadajgcych wspdlezesnie
status ,,mistrzow” gatunku. Przypadek Krall wydaje sie tutaj o tyle cieka-
wy 1 osobliwy, ze do wykreowania jej marki osobistej w ostatnich latach
przyczyniaja si¢ zwlaszcza jej uczniowie: Wojciech Tochman oraz Ma-
riusz Szczygiel, wielokrotnie powolujac si¢ w wywiadach na jej autorytet,
publikujac glosng ksiazke jej poswigcong', a nawet wykorzystujac tytul
jej reportazu (Dowody na Istnienie) dla nazwania wlasnego wydawnictwa.
Trzeci model, ktory Witkowski okresla jako ,wlasny”, zasadza si¢ na
permanentnym angazowaniu przez autora uwagi mediéw masowych.
Tego rodzaju podejscie, chol pozwala zyskal rozpoznawalno$¢ potwier-
dzong najczeSciej statusem celebryty, obarczone jest jednak pewnym ry-
zykiem: ,Magma wywiad6w, ktérych udzielalem masowo, raz po raz do-
chodzi do mnie w strz¢pach, poprzekrecane mysli stawia si¢ mi znowu
iznowu poprzedzone wstepem: «w poprzednich wywiadach przyznal pan,
ze..»” . Wydaje si¢, ze model ten, bazujacy na bardzo wyraznej medial-
nej ekspozycji, bliski jest wielu wspolczesnym trawelebrytom”, takim jak
chociazby Martyna Wojciechowska, ktérzy czesto goszczg w programach
typu talk-show, pojawiajg si¢ na okladkach lifestylowych magazynow, wy-
stepuja w reklamach, a swoj dziennikarski przekaz tworza najcz¢sciej na
ksztalt dystrybuowanej wielokanatowo transmedialnej opowiesci.
Pozostaje zapytaé, w ktdrej kategorii usytuowac nalezaloby aktywnosé
reporteréw takich jak chociazby Szczygiel, Filip Springer, Wojciech Ja-
gielski czy Wojciech Tochman. Ich medialna widoczno$¢ przyczynia sig
do wykreowania bardzo sp6jnej marki osobistej, ktorej wizerunek zasadza
si¢ na skojarzeniach z petnieniem funkeji eksperta, mistrza, edukatora. Ze
wzgledu na wigzace dziennikarzy zasady etyki, kazace krytycznie oceniaé
ich udzial w reklamach?®, trudno bez wickszych zastrzezen wlgczac ich
do trzeciego modelu. Jesli jednak weZmiemy pod uwage liczne wywiady

16 Tamze.

17 Por. W. Tochman, M. Szczygiet, Krall, Warszawa 2015.

18 M. Witkowski, Kawiarnia literacka, dz. cyt.

19 Por. B. Koturbasz, Multimedialne podrozopisarstwo, czyli narodziny travelebrity, ,Panoptikum”
2009, nr 8.

20 Por. J. Zarcba, Udzial dziennikarzy w reklamach. Migdzy etykg a praktykg, ,NFOTEZY”
2012, nr 1.
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Szczygla udzielane chociazby prasie kobiecej; jesli przypomnimy medial-
ng burze, jaka przetoczyla si¢ w Srodkach masowego przekazu po opubli-
kowaniu przez Jacka Hugo-Badera reportazu Dfugi film o mitosci. Powrdr
na Broad Peak; jesli uwzglednimy w kofcu obecno$¢ Wojciecha Jagiel-
skiego w telewizji $niadaniowej?, z fatwoscig dostrzezemy, ze medialna
widoczno§é wspomnianych reporteréw znaczgco wykracza poza ramy
pierwszego i drugiego modelu, pod wieloma wzgledami (cho¢ nie bez za-
strzeze) wpisujac si¢ w model trzeci.

Stworzenie przez reportera spojnej marki pozwala budowal zaufa-
nie, bedace — jak pisze Tomasz Dryl — jednym z zasadniczych elementow
w procesie zarzadzania marka?. ,,Marka, ktérej ufaja konsumenci stanowi
olbrzymig warto$¢”% — powiada badacz, podkreslajac, ze zdobycie zaufania
jest procesem rozciagnictym w czasie i starannie zaplanowanym. Uzyska-
nie przez reportera statusu marki przeklada si¢ nie tylko na poczytnosc jego
ksiazek, ale takze na kwestie finansowe?, ktére w dobie kryzysu prasy dru-
kowanej 1 rezygnowania przez redakcje z tekstow, wymagajacych diugo-
trwalych nakfadéw pracy, sa niewatpliwie waznym argumentem w dysku-
sjach nad komercjalizacjg zawodu dziennikarza. Jak pisze Beata Szady,

(...) literatura faktu rozwija si¢ preznie, wydawnictwa sg zainteresowane
tym gatunkiem, cho¢ polskich jeszcze nie sta¢ na catkowite finansowanie
reportazu. Dlatego reporterzy (a coraz rzadziej sg nimi dziennikarze) po-
zyskuja pieniagdze z réznych zrédet (...)%.

Aktywnosé wyspecjalizowanych wydawnictw, typu Czarne czy Dowody
na Istnienie (ktére — dodajmy — réwniez funkcjonujg juz obecnie jako suz
generis marki), potwierdza tylko teze o rozluZnieniu relacji pomiedzy re-
portazem a prasa drukowana?, co w konsekwencji oddziatuje takze na
zmiang sposobu myslenia o autorze. Wspélczesnie tworca reportazu nie-
koniecznie jest bowiem etatowym dziennikarzem (casus chociazby Ilony

21 Wypowiedzi reportera dotyczyly gléwnie choroby, z jaka zmagala si¢ jego zona. Przyczyna tego
stanu byly czeste wyjazdy Jagielskiego do najbardziej zapalnych miejsc na $wiecie.

22 Por. T. Dryl, Zaufanie jako element zarzqdzania markg, ,Zarzadzanie i Finanse” 2012, nr 2.

23 Tamze, s. 43.

24 Wiednym z wywiadéw odnidsl si¢ do tej kwestii Szczygiel, méwiac: ,Mnie czytaja. Ja si¢ z tego
utrzymuj¢. Nie wiem ilu autordw, ilu pisarzy utrzymuje si¢ z pisania. Na pewno utrzymuja si¢
tzw. kryminalisci, jak Bonda, Mr6z, ale z tych nie-kryminalistéw, to ja zarabiam na pisaniu”;
G. Kapla, Mariusz Szczygiet: Nie ma, czyli doskonata forma nieobecnosci, https://www.anywhere.
pl/5963/mariusz-szczygiel-nie-ma-czyli-doskonala-forma-nieobecnosci/#/? playlistld = 0&vid
cold=0 (dostep: 24.05.2019).

25 B. Szady, Kondycja wspolczesnego polskiego reportazu, ,Dziennikarstwo i Media” 2012, nr 3, s. 84.

26 Por. K. Frukacz, Projekt: ksigzka. O agregacyjnosci reportazu, , Tekstualia” 2016, nr 4, s. 124.
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Wisniewskiej), choé w spolecznym odbiorze bardzo cz¢sto status ten zy-
skuje z racji publikowania swych ksigzek w seriach reporterskich ktérego$
ze wspomnianych tu wydawnictw.

Dziennikarz celebryta. Paradoksalna relacjar

Podejmowaniu przez reporteréw rozmaitych zabiegdbw autokreacyjnych
oraz autopromocyjnych, sprzyjajacych wytworzeniu spdjnego wizerun-
ku ich marki osobistej, towarzyszg burzliwe dyskusje, toczone najczesciej
w kontekscie etyki dziennikarskiej. W dobie medialnej konwergencji, ktérej
towarzyszy niepokojace taczenie r6l dziennikarza, showmana i osobowosci
medialnej, pytanie o przyczyny oraz skutki celebrytyzacji zawodu staje si¢
niezwykle wazne i aktualne. Jolanta Beata Zare¢ba, analizujac zapisy prawa
prasowego (zwlaszcza artykut 10, doprecyzowujacy cele dzialalnosci dzien-
nikarskiej) oraz badajac kontrowersje, jakie wywoluje chociazby pojawianie
si¢ dziennikarzy w reklamach, zaznacza, iz ,,na polskim rynku medialnym
daje si¢ zauwazyC coraz wigkszg tolerancj¢ dla komercyjnych zachowan
dziennikarzy”?. Przeksztalcenia te, zwlaszcza z punktu widzenia redakgji,
z jakimi wspolpracuje dziennikarz, oceniane sg ambiwalentnie:

Akceptacja komercyjnych zachowan ma z pewnoscig podtekst ekono-
miczny. Dziennikarz bardziej znany, nawet dzi¢ki udzialowi w reklamie,
przyciaga wicksza uwage publicznosci, a co za tym idzie daje szans¢ na
wzrost nakladéw, ogladalnosci. Jest to jednak proces zmierzajgcy do co-
raz wigkszej komercjalizacji tego zawodu i coraz powazniejszego oddala-
nia si¢ od koncepcji dziennikarstwa jako zawodu zaufania publicznego?.

Podejmowane przez pracownikéw mediow zabiegi majace na celu §wia-
dome, wieloaspektowe 1 rozlozone w czasie tworzenie marki osobistej
przekladajg si¢ nie tylko na ich osobisty sukees, ale takze — poSrednio — na
funkcjonowanie catej redakeji.

Celebrytyzacja zawodu dziennikarskiego jest —jak pokazuje Weronika
Swierczyﬁska—Giownia — odej$ciem od normatywnego modelu, traktowa-
nego jako ,idealny”, ktéry obecnie okazuje si¢ trudny do rygorystycznego
przestrzegania. Obok traktowanych jako oczywiste zarzutéw dotyczacych
splycania wartosci przekazu i oceniania go w kontekscie narracji infotain-
mentowych, badaczka sugeruje, by zwr6cié uwage na profity wynikajace
z tej sytuacji:

27 ].B. Zarcba, Udziat dziennikarzy w reklamach, dz. cyt., s. 41.
28 Tamze,s. 42.
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(...) obecno$¢ dziennikarzy w obszarach przestrzeni spolecznej i medial-
nej, zarezerwowanych dotychczas dla tzw. ,,celebrytéw”, to sposéb na do-
tarcie do odbiorcy, ktéry nie jest zainteresowany przekazem tradycyjnych
mediéw 1 dla ktérego cos, co nie istnieje w sieci lub w sferze ,,plotkarskiej”
nie istnicje w ogdle”.

To nie tyle waga samego problemu, ile wlasnie popularnos¢ reportera
okazuje si¢ czesto sposobem zwrdcenia uwagi masowego odbiorcy, kt6-
ry w przestrzeni szumu informacyjnego ma szans¢ dostrzec wyrdézniajacy
sic w ten sposdb przekaz. W domenie reporterskiej marki zasadniczg role
odgrywaja zatem (obok rozmaitych elementéw autokreacyjnych) kompe-
tencje autora, postrzeganego jako znawca okre§lonego zagadnienia. Stad
wyraznie widoczna na rynku reportazowym specjalizacja, pozwalajaca do-
strzec w Tochmanie eksperta od problematyki ludobdjstwa, w Marcinie Ko-
todziejczyku wnikliwego komentatora polskiej prowingji, w Igorze Mieci-
ku — znawce Rosji 1 Ukrainy, w Szczygle — specjaliste od Czech i Czechéw.

Obok wspomnianych tu profitdéw wynikajacych ze zwickszajacej si¢
medialnej widocznosci reporteréw, istniejg takze zasadnicze watpliwosci
1 niebezpieczenstwa wigzace si¢ z tak rozumiang personalizacja medial-
nego dyskursu. Poklosiem celebrytyzacji dziennikarzy jest z pewnoscia
obnizenie funkcji informacyjnej przekazéw na rzecz funkeji rozrywko-
wej. Dorota Piontek i Mirostaw Grzelak zauwazaja, ze

(...) wizerunek prywatny dziennikarza, czy tez jego persona, moga (...) ne-
gatywnie rzutowaé na jego wiarygodnos¢, jako ze dziennikarz, podobnie
jak polityk, funkcjonuje w roli instytucjonalnej, publicznej i prywatnej®.

Szymon Ossowski dodaje, iz proces przeksztalcania si¢ dziennikarza
w marke czesto wigze si¢ z wigczaniem w dyskurs prasowy elementéw in-
fotainmentowych. ,Znany, do§wiadczony i lubiany dziennikarz staje si¢
marka tak samo jak aktor, piosenkarz czy polityk”*! — podkresla badacz,
pozostawiajac bez odpowiedzi pytanie, czy odbiorcy ogladaja/czytaja dany
materiat dziennikarski dla zaproszonego goscia, czy moze dla prowadza-
cego rozmowg dziennikarza, wchodzacego czgsto w role nie tyle gospoda-
rza, ile komentatora.

29 W Swicrczyﬁska—Glownia, Od dziennikarza do celebryty. Wizerunek dziennikarza jako narzedzie
marketingowe kampanii informacyjnych, ,e-Politikon” 2014, nr 12, s. 233.

30 D. Piontek, M. Grzelak, Dziennikarz: kreator opinii czy celebryta? Problemy teoretyczne, ,,e-Poli-
tikon” 2014, nr 12, s. 179.

31 Sz. Ossowski, Dziennikarz — celebryta, czyli bohater wtasnego show, ,e-Politikon” 2014, nr 12,
s. 203.
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W artykule Name Brand: The Rise of the Independent Reporter through
Social Media Brad Schultz oraz Mary Lou Shefter podkreslaja, iz ,,the so-
cial media, with their emphasis on interaction and creating online rela-
tionships, may be helping individual reporters create their own brand that
supersedes that of the media outlet”*?. Zalozenie to pozwala z niezwykle
cickawej perspektywy spojrzeé na sytuacj¢ autoréw reportazy literackich.
Zdarza si¢, ze z jednej strony wigzg oni swe losy z ktéra$ z prasowych re-
dakeji (by przywotaé chociazby ,Duzy Format” czy ,Polityke”), z drugiej
za sprawg licznych, autorskich publikacji ksigzkowych moga by¢ postrze-
gani jako autorzy niezalezni, dziennikarskie indywidualnosci, skutecznie
pracujace na wlasng marke.

Autokreacyjne oraz autopromocyjne strategic podejmowane na sze-
rokg skale przez wspélczesnych reporteréw to niewgtpliwie wazny krok
w ewolucji mediasfery i przejsciu od dziennikarstwa do postdziennikar-
stwa, ktére cechujg — jak pisze Malgorzata Lisowska-Magdziarz — takie
clementy, jak:

(...) zdolno$¢ do zabawiania publicznosci, umiejetno$¢ wywolywania
u widzow szybkich, silnych reakeji emocjonalnych, sprawne formutowa-
nie przekazéw o cechach pozwalajgcych je zauwazaé 1 wyrézniaé w mo-
rzu medialnego nadmiaru, umiejetnosé dopasowywania tresci, charakteru
i stylu przekazéw do wymogéw kultury promocyjnej®.

Idee postdziennikarstwa bardzo wyraznie koresponduja z ,wytwarza-
niem” reporterskich marek, ktére sa dla odbiorcy sui generis gwarancja,
ze okreslony dziennikarz przedstawi dany problem z wlasciwe;j dla siebie
perspektywy. Mowa tu jednak nie tylko o potwierdzonych kompetencjach
czy kwalifikacjach, ale tez o konkretnym tadunku emocjonalnym, ktéry
kazdorazowo przypisany jest do danej marki.

Markowanie przekazu reportazowego

Opisanym tu tendencjom towarzyszy ewolucja reportazu literackiego
w kierunku przekazu, ktéry wielokrotnie staje si¢ narzedziem (wspét) kon-
stytuujgcym marke osobistg reportera. Proces ten uwidocznia si¢ zaréwno
w zmieniajgcej si¢ poetyce gatunku, jak réwniez w warstwie tematycznej,

32 B. Schultz, M.L. Shefter, Name Brand: The Rise of the Independent Reporter through Social Me-
dia, ,,Online Journal of Communication and Media Technologies” 2012, vol. 2, s. 108.

33 M. Lisowska-Magdziarz, Wiadza24. Dziennikarz informacyjny w swiecie polityki zmediatyzowa-
nej, ,e-Politikon” 2014, nr 12, s. 54-55.
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a nawet edytorskiej prac poszczegélnych autorow. Przede wszystkim istot-
nym symptomem markowania dyskursu reportazowego pozostaje bardzo
widoczna autobiografizacja ksigzek reporterskich, w ktérych opowiesé
o wydarzeniu SciSle splata si¢ z narracjg poSwigcong do§wiadczeniom au-
tora (vide Dom z dwiema wiezami Macieja Zaremby Bielawskiego). Oczy-
wiscie fakt wyraznego eksponowania osoby reportera w tekscie dzienni-
karskim nie jest niczym nowym — wszak juz powstajace w XIX stuleciu
reportaze uwypuklaly wyraznie autorski punkt widzenia 1 tworzone byly
z narzucajjcej subiektywizm ogladu perspektywy reportera-uczestnika
zdarzef. Tym niemniej obecnie tendencje do autobiografizowania teks-
tow reporterskich nasilajg si¢ jeszcze wyrazniej, prowadzgc do powstawa-
nia prac o charakterze autoreportazowym. W efekcie reportaz ksigzkowy
czesto odrywa sie od przekazu szricte dziennikarskiego, zblizajac si¢ do
dziennika, pamigtnika, sagi rodzinne;.

Sygnaturg autorskiej marki staje si¢ takze indywidualny styl piszace-
go, ktory czesto daleki jest od charakterystycznej dla informacyjnych ga-
tunkéw prasowych estetycznej oszcz¢dnosci. W literaturze przedmiotu
opisano juz chociazby dosadny ,jezyk przemocy” stosowany w tekstach
Tochmana* czy momentami naturalistyczny i nastawiony na ekspono-
wanie do§wiadczenia abicktu jezyk prac Hugo-Badera®. Krytycy i dzien-
nikarze zwracali uwage na rytmiczno$¢ i swoista melodyjnosé prozy Ko-
todziejczyka®, opisali stylistyczne eksperymenty Szczygla®. Ostatni ze
wspomnianych tu autoréw wyraznie zaznaczal, ze styl staje si¢ cz¢Scig
marki reportera, elementem wyrdézniajacym go w niczwykle bogatej dzis
mediasferze:

Nie boje si¢ eksperymentowac z forma, probowaé, szukaé. Poza tym mu-
sz¢ mieC satysfakeje z pisania. Ciagle powstaja reportaze na odwieczne te-
maty — przemoc, molestowanie, wykluczenie — 1 jezeli cheesz si¢ wyr6znic
sposréd wielu dobrych autoréw, musisz to zrobié forma*®.

34 Por. L. Zurek, Tekst przemocy jako problem dla reportazu literackiego. Jakby$ kamieni jadta i Dzi-
siaj narysujemy $mieré Wojciecha Tochmana, , Tekstualia” 2016, nr 4, s. 49-66.

35 Por. M. Zimnoch, Watret jako miejsce prawdy. Transgresywne doswiadczenie abiektu w reportazu
wBomzycha” Jacka Hugo-Badera, ,/ Teksty Drugie” 2016, nr 1, s. 126-142.

36 Por. M. Kicifiska, Poliglota jednego jezyka. Rozmowa z Marcinem Kolodziejczykiem, https://www.
dwutygodnik.com/artykul/5973-poliglota-jednego-jezyka.html (dostep: 29.05.2019).

37 Por. M. Bernacki, Opowiesci reportazowe Mariusza Szczyglta. Na podstawie ksigzki Gottland,
wPostscriptum Polonistyczne” 2013, nr 1, s. 139-152.

38 R. Pikula, JesTi znajde si¢ nago na Marszatkowskiey. .., https://wiadomosci.onet.pl/kraj/mariusz-
-szczygiel-o-najnowszej-ksiazce-nie-ma-wywiad/38bn102 (dostep: 10.05.2019).
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W takim ujeciu wybrany przez reportera styl wypowiedzi jawi si¢ zdecy-
dowanie jako co§ wigcej niz tylko adekwatny dla przedstawienia okreslo-
nego problemu sposdb ksztaltowania narracji. Staje si¢ rodzajem autor-
skiej sygnatury, potwierdzeniem umiej¢tnosci opowiedzenia o znanych
juz problemach w odmienny sposdb; jest tez w koficu swoistym remedium
na tematyczne ograniczenia narzucane przez kulture wyczerpania.

Markowanie dyskursu reportazowego wigze si¢ ponadto z coraz cz¢st-
szym wykraczaniem reportazu poza obszar konkretnego drukowanego
tomu, efektem czego jest powstawanie przekazéw intermedialnych, inte-
grujacych rézne kanaly komunikowania. Elementem spajajacym wspol-
tworzace projekt tradycyjne i nowomedialne platformy staje si¢ wlasnie
osoba reportera, instruujacego czytelnikéw o mozliwych sposobach per-
cypowania komunikatu, scalajgcego poszczegdlne elementy cyklu w sp6j-
ny przekaz, a nawet zaangazowanego w jego promocj¢. Dziennikarz jest
czesto twarzg rozciggnictego w czasie projektu. W licznych wywiadach
opowiada — jak chociazby czynil to Filip Springer przed uruchomieniem
multimedialnej platformy Miasta archipelagu — o zalozeniach i finansowa-
niu przedsi¢wzigcia, kolejnych etapach pracy, wykorzystywanych kana-
tach dystrybucji®.

Narz¢dziem markowania dyskursu reportazowego staja si¢ takze roz-
maite gadzety, eksponowane przez piszgcego elementy stroju, osobliwe
zachowania, charakterystyczne nawyki. Przypomnijmy w tym konteks-
cie chociazby odbywane boso podréze po $wiecie Wojciecha Cejrowskie-
go, stynng bezowg kurtke w stylu safari Christiane Amanpour czy skorza-
ng kurtke Waldemara Milewicza. Niezwykle interesujacym przykladem
»gadzetu”, wykorzystywanego przez Szczygla w promowaniu ksigzki Nie
ma, stal si¢ obraz Michala Mroczki pt. Spadochroniarze. Reprodukeja tego
dzieta pojawila si¢ na oktadce tomu, ale bardzo szybko zaczeta funkcjo-
nowal jako swoisty ,logotyp” wykraczajgcy poza ramy jednej publikacji.
Identyfikacja wizualna w postaci czerwonego spadochronu towarzyszyta
reporterowi na targach ksigzki w Krakowie w 2018 r. (byla wéwczas po-
stawiona na stoliku, na ktérym autor podpisywal ksigzki), wykorzystano
ja w sesji zdjeciowej dla magazynu ,Viva!”*, wyeksponowano w materiale
fotograficznym zamieszczonym w ,Harper’s Bazaar”*. Na swym insta-
gramowym profilu reporter zaprezentowal nawet czapke oraz wydmuszke

39 Por. E. Zyrek-Horodyska, Reportas intermedialny Jacka Hugo-Badera i Filipa Springera, , Teksty
Drugie” 2018, nr 5, s. 372-391.

40 Por. O. Figaszewska, O takim domu zawsze marzyt. Tak mieszka i pracuje Mariusz Szczygiel,
https://viva.pl/styl-zycia/mariusz-szczygiel-pokazal-wnetrza-swojego-domu-jak-mieszka-i-
-pracuje-29412-r3/ (dostep: 20.05.2019).

41 Tekst ukazal si¢ w grudniowym numerze pisma z 2018 r.
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inspirowang obrazem, tlumaczac, ze postaé spadochroniarza ,(...) to jest
artystyczne wciclenie zdania Marii Janion o tym, Ze zyjac, tracimy zycie” .

Casus Mariusza Szczygla

W s$wietle modelu zarzadzania markg okre§lanego jako Brand Asset Va-
luator (BAV) jej funkcjonowanie opiera si¢ na czterech zasadniczych fila-
rach®. Pierwszym jest wyrdéznianie sie (ang. differentiation), pozwalajace
dostrzec, w czym dana marka pozostaje odmienna od innych dostepnych
na rynku, na czym polega jej unikalny wymiar. Drugi filar okreslony zo-
stal jako odpowiednios¢ (ang. relevance). Jego istota jest zwrdcenie uwagi
na to, w jakim stopniu marka odpowiada konkretnym potrzebom odbior-
cow. Trzeci — utozsamiany z szacunkiem (ang. esteem) — pozwala oce-
nié, czy marka darzona jest respektem 1 w jakiej mierze realizuje sktada-
ne konsumentom obietnice. Czwarty z kolei, okreslany jako wiedza (ang.
knowledge), wigze si¢ ze zrozumieniem istoty danej marki. Cztery wspo-
mniane tu filary, pozwalajace oceniC sile oraz potencjal marki, wytyczyé
mogg — jak sadz¢ — pewng interesujaca rame interpretacyjng dla oméwie-
nia tworzonej przez Szczygla marki osobistej. Warto zatem, uwzglednia-
jac wspomniane tu kategorie, przyjrzec si¢ zabiegom stosowanym przez
reportera w celu zaznaczenia 1 wzmocnienia swej medialnej widocznosci.

Wojciech Szot podkreslil szczegdlng wage, jaka autor Gostlandu przy-
wigzuje do swego wizerunku:

Szczygiel dba o wizerunek publiczny jak zaden inny polski reporter.
W jego slady idzie mlodsze pokolenie — Justyna Kopifiska czy Filip Sprin-
ger wiedza, ze prowadzenie ustawicznego dialogu z czytelnikiem jest
podstawa kreacji w zawodzie reportera*.

W rozwoju marki osobistej tego autora wyrdézni¢ mozna dwa okre-
sy. Pierwszy z nich wytyczony zostal przez poczatki telewizyjnej karie-
ry dziennikarza, ktéry w latach 1995-2001 prowadzil w telewizji Polsat
popularny talk-show pn. Na kazdy temat. Drugi wiaze si¢ z kolei z mo-
mentem, w ktérym dziennikarz zaczal by¢ postrzegany jako profesjonalny

42 Wyja$nienie to przedstawil Szczygiel na swym profilu na Instagramie (wpis z 27.11.2018).

43 Por. A. Paszkiewicz, Ocena sily marki na rynku na podstawie Brand Asset Valuator, ,,Prace i Mate-
rialty Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego” 2009, nr 3/2, s. 479-488.

44 W. Szot, Koniec projekiu prawda. Mariusz Szczygiel oddaje si¢ czytelnikom, http://wybor-
cza.pl/7,75517,24041986,koniec-projektu-prawda-mariusz-szczygiel-oddaje-sie.html (do-
step: 29.05. 2019).



Edyta Zyrek-Horodyska — Marka: reporter. O widocznosci medialnej Mariusza Szczygta

reporter, mistrz stowa, specjalista od czeskiej kultury. Cho¢ sam Szczygiel
zauwaza wicle zaleznoSci pomig¢dzy tymi etapami, jego wizeruncek jako
dziennikarza w obu okresach pozostaje zasadniczo odmienny. Reporter
w niepozbawiony humoru sposéb tak oto przedstawil swdj medialny wi-
zerunek, utrwalony przez kontrowersyjny talk-show:

Ciagle zarzucano nam, ze w ,Na kazdy temat” zajmujemy si¢ tylko dupa,
ze ciagle sg programy o seksie — co nie bylo prawda, bo to byto tylko dwa-
dzie$cia procent tematdw, ale i tak zacz¢li mnie nazywaé gléwnym porno-
grafem w kraju®.

Radykalna zmiana wizerunku reportera nastgpita po publikacji Gortlandu,
ktora to ksigzka w 2007 r. zostata uhonorowana nagroda Nike publiczno-
Sci oraz nagrodg im. Beaty Pawlak. Szybko doczekata si¢ wielu niezwykle
pochlebnych recenzji i pozwolita ukonstytuowaé wizerunek dziennikarza
jako autora po mistrzowsku operujgcego sfowem pisanym i wytyczajacego
nowe tory dla rozwoju reportazu literackiego.

Szczygiel, kreujgc swa marke osobistg, podejmuje wiele dziatan stuza-
cych wyrdznianiu si¢. Swg popularno$é opiera przede wszystkim na zain-
teresowaniu kulturg czeska, ktdrej zasadniczo niewiele uwagi poswiccaja
polskie media (o Czechach pisal wczesniej chociazby dziennikarz Le-
szek Mazan). Dzicki temu Szczygiel szybko zyskal status ,specjalisty od
Czech” i zaczgl by¢ okreslany przez media jako ,najwigkszy obecnie cze-
chofil w Polsce”*. Tym samym skutecznie udato mu sie znalezé dla swych
dociekan w przestrzeni non-fiction atrakcyjna nisze.

Szczygla wyréznia ponadto rozpoznawalny styl. Autor chetnie eks-
perymentuje z reportazowa forma, a nawet rozszerza ja, tworzac (by
przywolac tylko ostatnie tomy Projekt: prawda czy Nie ma) ksigzki trud-
ne do jednoznacznego genologicznego zaklasyfikowania. Dziennikarz
umiejetnie bawi si¢ jezykiem, wilgczajac do reportazu elementy esei-
styczne 1 felietonowe, uzupelniajgc niektére teksty o akcenty liberackie,
Swiadomie testujac granice dziennikarskiego jezyka. W jego pracach po-
jawiajg si¢ liczne fragmenty o charakterze aforystycznym, wyraznie do-
strzegalne jest dgzenie do puenty i odziedziczone po Krall przekona-
nie o sile szczegbélu. Zauwazy¢ mozna towarzyszace autorowi dazenie
do artystycznego uksztaltowania wypowiedzi, nadania jej formy cha-
rakterystycznej dla przekazoéw literackich. Tylko dla porzadku warto

45 A. Stachowski, Nie jestem badziewiarzem. Rozmowa z Mariuszem Szczyglem, https://www.dwu-
tygodnik.com/artykul/8126-nie-jestem-badziewiarzem.html (dostep: 20.05.2019).

46 Por. Boze, czemu nie jestesmy tacy jak Czest, https://menway.interia.pl/styl-zycia/ciekawostki/
news-boze-czemu-nie-jestesmy-tacy-jak-czesi,nld,449670 (dostep: 15.05.2019).
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przytoczy¢ chod jeden z fragmentéw, doskonale obrazujacy zasygnalizo-
wane tu tendencje:

Chce przedstawié prawde, do ktorej doszedt méj kolega Artur, ale juz
zniesmaczylem si¢ rutyna. Znéw przy nazwisku cytowanego powinienem
napisa wiek, zawod albo ostatnio wykonywane zajecie. Poniewaz Bata
uwazal, ze Amerykanie odnoszg sukcesy, bo s wolni od jakiejkolwiek ru-
tyny, ja tez si¢ od niej tym razem uwolni¢. Nie napisz¢, czym zajmuje si¢
Artur Baranowski z Kolobrzegu. Nie bedzie jak na mieszczanskim przy-
jeciu: ,Przedstawiam pani pana mecenasa”".

Wyréznianiu si¢ marki reportera sprzyja niewatpliwie jej obecnos$é na wie-
lu polach. Odnotowal warto, ze Szczygiel — procz tworzenia ksigzek re-
portazowych — prowadzit takze w ,,Duzym Formacie” cykliczng rubryke
Szezygiel poluje na prawdg®. W 2017 r. jego ksiazka Projekt: prawda docze-
kata si¢ umuzycznienia (Projekt: prawda muzycznie), Gottland kilkakrot-
nie pojawial si¢ na scenach teatréw®, a w 2014 r. zostal nawet przeniesio-
ny na szklany ekran.

Przechodzac do kategorii odpowiedniosci, podkreslié nalezy, iz popu-
larnos$¢, jakg cieszy sie obecnie reportaz, wyraznie skorelowana jest ze spo-
tecznym zapotrzebowaniem na tego rodzaju twoérczo§é. Marka osobista
reportera, niezwykle aktywnego w przestrzeni medialnej, zdaje si¢ w petni
odpowiadaé oczekiwaniom odbiorcéw w spoleczefistwie, w ktérym panu-
je —jak czytamy na stronie internetowej wydawnictwa Czarne — swoista
,moda na reportaz”*. Swiadectwem zainteresowania uprawianym przez
Szczygla gatunkiem sa chociazby niezwykle popularne festiwale repor-
tazu, by wskaza¢ tylko takie jak Miedzianka Fest, Warszawa bez fikcji czy
krakowski Festiwal Non-fiction. Obecnos$¢ Szczygla na tego rodzaju wy-
darzeniach jest naturalnym sposobem budowania medialnej obecnosci,
a jednocze$nie potwierdzeniem statusu eksperta.

Szczygiel aktywnie wlacza si¢ takze w liczne projekty komercyjne,
wigzgce si¢ z literaturg faktu, ale wykraczajgce poza stricte dziennikar-
skie obowigzki autora. Reporter (wraz z Tochmanem i Pawlem Gozlif-
skim) w 2010 r. stworzyl w Warszawie kawiarnio-ksiegarni¢ Wrzenie Swia-
ta, o ktdrej powstaniu autor Goztlandu méwil w nastepujacy sposob:

47 M. Szczygiel, Projekt: prawda, Warszawa 2016, s. 288.
48 Niektére publikowane w niej teksty zostaly kolejno wlaczone do tomu Projeks: prawda.

49  Spektakle na motywach ksigzki przygotowaly m.in.: teatr Jerzego Myrona w Ostrawie, wroc-
fawski Teatr Lalek oraz Teatr Studio w Warszawie.

50 https://czarne.com.pl/katalog/serie/reportaz (dostep: 14.05.2019).
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U nas [w Polsce — przyp. E.Z.H.] ksigzka nadal nie jest artykulem pierw-
szej potrzeby, z tego powodu mamy wiasnie ksi¢garnio-kawiarnie, bo jak
zawsze mawiam: wino i piwo w stuzbie literatury!*

Wspomnieé warto tez o wspbélzalozonym przez Szczyglta wydawnictwie
Dowody na Istnienie, specjalizujacym si¢ gléwnie w wydawaniu litera-
tury faktu, a takze o istniejacym od 2013 r. Faktycznym Domu Kultury,
gdzie realizowane sg pokazy filméw, odbywajg sic wystawy fotograficzne
czy premiery literackie.

Jako ze wspoélczeSnie miarg zainteresowania osobg autora jest mie-
dzy innymi liczba oséb §ledzgcych jego aktywno$é w mediach spotecz-
noSciowych, odnotowad warto wysoka aktywnos§¢ Szczygla na portalach
Facebook oraz Instagram, popartg deklaracjg samego autora: ,Nie zyje,
jesli codziennie nie napisz¢ chociaz jednego postu na Instagramie” . Jego
profil na Facebooku §ledzi 31 195 osdb, na Instagramie konto dziennika-
rza ma az 46 300 obserwujacych™. Z pewnoscig kreowany przez repor-
tera za pomocy social mediéw wizerunek zastuguje na osobne, obszerne
opracowanie. Warto jednak zauwazy¢, ze zamieszczane przez niego (co-
dziennie, a czasem nawet co kilka godzin) na obu platformach posty nie
dotycza wylacznie stery prywatnej badz li tylko zawodowej, lecz s sp6j-
nym polgczeniem obu obszardéw. Zachodzi tu zatem szczegdlny proces sy-
nergii: widoczne w reportazach tego autora lgczenie narracji dziennikar-
skiej z autobiograficzng koresponduje z jego medialnym wizerunkiem,
w ktérym takze kwestie zawodowe bardzo spdjnie tacza si¢ z zyciem oso-
bistym. Autor wykorzystuje media spoleczno$ciowe takze jako narze¢dzie
autopromocji, informujgc o wywiadach, ktérych udzielit poszczegélnym
redakcjom prasowym, o spotkaniach autorskich, nagrodach i wyréznie-
niach. Przyjete strategie komunikacyjne pozwalaja dziennikarzowi na
zbudowanie wizerunku profesjonalisty, ktéry jednak pozostaje blisko
swoich czytelnikow, a nawet wchodzi z nimi w interakcje, odpowiada-
jac na wybrane komentarze. Strategia ta przypomina opisang swego czasu
w kontekscie komunikacji politycznej metodg intymnosci na dystans™.

Szacunek, jaki zyskala juz marka osobista Szczygla, zostal zbudo-
wany na kilku filarach. Warto podkreslic, iz jako wspolzalozyciel (wraz

51 A. Jankowska, Wizenie Swiata w stusbie literatury. Rozmowa @ Mariuszem Szczyglem, https://
www.vers-24.pl/wrzenie-swiata-w-sluzbie-literatury-rozmowa-z-mariuszem-szczyglem/ (do-
step: 16.05.2019).

52 D. Rybicka, Mariusz Szczygiel. Tajna broii masowego razenia, na: http://prestiztrojmiasto.pl/ma-
gazyn/93/ludzie/mariusz-szczygiel-tajna-bron-masowego-razenia (dostep: 16.05.2019).

53 Dane na dzien 21.05.2019.

54 Opiera si¢ ona na wytwarzaniu wrazenia intymnych relacji z publicznoscia, pozornego do-
puszczania ich do sfer zycia prywatnego; por. T. Olezyk, Celebrytyzacja polityki, dz. cyt., s. 24.
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z Gozliniskim oraz Tochmanem) Instytutu Reportazu — a zatem instytucji
ksztalcacej mlodych reporteréw — dziennikarz stawia si¢ w sytuacji juz nie
tylko reportera praktyka, ale do§wiadczonego, powazanego autora, prze-
kazujacego wiedz¢ mistrza, swoistego dziennikarskiego autorytetu. Upo-
wszechnieniu takiego wizerunku sprzyjaja z pewnoscig formulowane
przez Szczygla liczne wypowiedzi profesjograficzne, w ktérych wyjasnia,
w jaki spos6b napisac dobry tekst reporterski: jak sfunkcjonalizowac detal,
uwypukli¢ forme, nadaé pracy niestandardowy charakter. Zauwazyé moz-
na, ze odstaniajac kulisy wlasnego warsztatu, dziennikarz konsekwentnie
buduje marke specjalisty, ktéry chetnie dzieli si¢ zdobytym doswiadcze-
niem, a takze — co réwnie istotne — przyczynia si¢ do szerokiego populary-
zowania non-fiction wsroéd czytelnikéw oraz debiutujgcych autorow. Taki
cel spelnia niewatpliwie wydana pod jego redakcja monumentalna, trzy-
tomowa Antologia polskiego reportazu XX wieku.

Swoistym potwierdzeniem statusu wybitnego znawcy tematu i repor-
terskiego autorytetu sg liczne nagrody, ktérymi moze si¢ pochwalié Szczy-
giel 1 ktore — co warto podkreslic — wyeksponowane zostaly miedzy inny-
mi w jego biogramie zamieszczonym na stronie internetowej Instytutu
Reportazu. Dziennikarz przedstawiony zostal jako ,,oprécz Hanny Krall
najczgsciej przekltadany z zyjacych polskich reporterow”?
dorobku mi¢dzy innymi takie wyréznienia jak Europejska Nagroda Li-
teracka 2009, nagroda Nike Czytelnikéw, tytul Dziennikarza Roku 2013
w konkursie Grand Press czy nagroda Autorytet 2015 w konkursie Me-
diatory. Dodaé warto, iz w 2019 r. reporter zostal takze finalistg nagrody
im. Ryszarda Kapusciniskiego. Biorac pod uwagg silng ekspozycje tych tre-
§ci w biogramach autora, zauwazy¢ nalezy, iz budowanie zaufania do mar-
ki osobistej opiera si¢ w tym przypadku na upowszechnianiu opinii, kaza-
cej usytuowaé autora w gronie najwybitniejszych polskich reporteréw.

Wskaza¢ mozna ponadto wiele rozmaitych strategii podejmowanych
w celu rozpropagowania wiedzy na temat zaréwno twdrczosci, zycia
prywatnego, jak i projektéw pozadziennikarskich angazujacych uwage
Szczygla. Wspomnie¢ warto w tym kontekscie sesje okladkowe, na kto-
rych pojawil si¢ dziennikarz, by wymienié tylko ,Monitor Magazine”
(nr2 z 2017 r.), ., Tygodnik Powszechny” (nr 6 z 10 lutego 2019 r.) czy ty-
godnik ;Wprost” (nr 51 z 2018 r.). Dziennikarz — co ciekawe — w ostatnich
latach wielokrotnie wychodzit z roli tego, kto pyta, i sam udzielal licznych
wywiadéw. W rozmowie z ,Dwutygodnikiem” zapytany o to, ilu redak-
cjom udzielit wywiadu po opublikowaniu swej najnowszej ksigzki pt. Nie
ma, Szczygiel odpowiedzial:

, Majacy w swym

55 Informacja ta pojawia si¢ na stronie internetowej Instytutu Reportazu, http://instytutr.pl/pl/im-
presariat/mariusz-szczygiel/ (dostep: 20.05.2019).
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Moge policzy¢. ,,Pani”, Viva”, Wprost”, , Twéj Styl”, ,Magazyn Kontakt”,
»Radio Ksigzki”, ,PAP”, Gazeta.pl, ,naTemat”, Onet, Wirtualna Polska,
Dziet Dobry TVN, ,Harper’s Bazaar”... (...) ,Dwéjka”, ,Czwoérka”,
LLET-ka”, ,TOK FM”... Jeszcze si¢ szykuje regionalna , Tr6jka”, , Ty-
godnik Powszechny”, jeszcze takie pismo rozdawane w samolotach... Ta
rozmowa bedzie dziewigtnasta, a jeszcze mam trzy przed soba ™.

Obok rozméw o charakterze profesjograficznym w prasie drukowa-
nej pojawiajg si¢ takze prezentujgce Szczygla materialy dziennikarskie
opierajgce si¢ na strategiach prywatyzacji. Doskonalym przykladem jest
opublikowany w kwietniu 2018 r. tekst O takim domu zawsze marzyt. Tak
mieszka 1 pracuje Mariusz Szezygiet!, do ktérego dolgczone zostaly fotogra-
fie warszawskiego mieszkania reportera”. Podobny artykul, zatytutowany
W domu u Mariusza Szczygla. Zobaczcie, gdzie pisze swoje ksigzki™, pojawit
si¢ takze na szpaltach ,,Gazety Wyborczej” cztery lata wezesniej (15 maja
2014 r.). W opublikowanej na tamach ,, Twojego Stylu” (nr 12 z grudnia
2018 r.) rozmowie reporter zwierza si¢: ,,Chcialbym nagraé piosenke”,
aw numerze 6 z czerwca 2017 r. opowiada o biedach z mlodosci, analizu-
jac swe dawne zdjecia sprzed dwudziestu lat. Tego rodzaju publikacje nie
tylko stajg si¢ odpowiedzig na voyeurystyczne potrzeby odbiorcéw, zain-
teresowanych zyciem prywatnym oséb znanych, ale sg takze elementem
$wiadomej kreacji wizerunku autora, przedstawiajgcego czytelnikom swa
obszerng biblioteke 1 opowiadajacego o waznych dla siebie miejscach, zy-
ciu codziennym czy sytuacji rodzinnej. Znamienne, ze ta otwarto$¢ repor-
tera i eksponowanie przez niego zycia prywatnego jest tendencja dostrze-
galna nie tylko w wywiadach czy sesjach zdjeciowych, ale takze wyraznie
zaznaczajacg sie w jego tekstach, posiadajgcych — do czego sam Szczygiel
si¢ przyznaje — silne biograficzne umocowanie:

Zawsze jest tak, ze wybrany przez reportera temat reportazu jako§ uderza
w nasze czule struny. Ja dopiero, jak napisalem ksigzke ,,Gottland” zrozu-
mialem, ze to jest niby ksigzka o Czechach, ale tak naprawde jest to ksigz-
ka o mnie. Ze nie pisalem tylko o chlopcu, ktéry nie grat w pitke nozna,
a w wieku lat 18 popelnil samobdjstwo i byl niezrozumiany przez §wiat.
Pisatem o sobie™.

56 A. Stachowski, Nie jestemn badziewiarzem, dz. cyt.

57 Por. O. Figaszewska, O takim domu zawsze marzyt, dz. cyt.

58 Por. A. Kowalska, W domu u Mariusza Szczygla. Zobaczcie, gdzie pisze swoje ksigzki, http://wy-
borcza.pl/1,75248,15964520,W_domu_u_Mariusza_Szczygla__Zobaczcie__gdzie pisze.html
(dostep: 20.05.2019).

59 L. Kalinowski, Mariusz Szczygiet: W Czechach mieszka moja dusza, https://poranny.pl/mariusz-
-szczygiel-w-czechach-mieszka-moja-dusza/ar/5373276 (dostep: 20.05.2019).
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Wielu publikacji reportazowych tego autora nie sposdb czytaé bez od-
niesienia si¢ do jego biografii. Zresztg sam reporter chetnie w przestrzeni
tekstu akcentuje te zwigzki, wlaczajac przyktadowo do tomu Nie ma trak-
tujacy o swym ojcu szkic pt. Jerzy Szczygiet w Pradze. Umiejctne lacze-
nie watkéw autobiograficznych z reporterskg opowiescig bywa pretekstem
do zintensyfikowania obecnosci reportera w mediach, ktérej poklosiem sa
chociazby kolejne udzielane prasie wywiady. Dzicki temu udaje si¢ nie
tylko zaspokoi¢ cickawosé czytelnika, ale takze stworzy¢ niezwykle sp6j-
ny biograficzno-zawodowy projekt, stanowigcy rdzefi medialnej widocz-
nosci Szczygla.

Podsumowanie

Na zadane we wstepie pytanie dotyczgce mozliwosci spojrzenia na repor-
tera jako na marke nalezy odpowiedziec twierdzgco. W dobie wszechobec-
nego szumu informacyjnego §wiadoma autokreacja wizerunku pozwala
dziennikarzom dotrzeé z przekazem na zdecydowanie szersza skale, row-
noczesnie pociagajgc za soba ryzyko nadmiernego eksponowania osoby
autora kosztem wartoSci informacyjnej przekazu. Fakt ten wigze si¢ z jed-
nej strony z personalizacja dyskursu, z drugiej za§ z podwazeniem za-
sadniczej dla dziennikarstwa zasady, jaka jest przede wszystkim rzetelne
przekazywanie faktow. Przyklad Szczygla pokazuje, ze kreowanie marki
osobistej przez reportera nie musi — oczywiscie — i§¢ w parze z obnizeniem
standardow dziennikarskich, a wrecz pomaga w popularyzowaniu czytel-
nictwa oraz literatury faktu par excellence.

Stworzona przez Daniela Boorstina klasyczna definicja celebryty
jako osoby ,znanej z tego, ze jest znana”® bez watpienia stoi w opozy-
¢ji do profesji dziennikarskiej, ktéra niejako ex definitione winna ogni-
skowal si¢ wokél aktywnosci autora dazacego do zgromadzenia, opra-
cowania 1 przedstawienia informacji. Podejmowane obecnie przez wielu
reporteréw starania majace na celu wykreowanie wiarygodnej marki oso-
bistej opierajg si¢ jednak czegsto na wykorzystywaniu rozmaitych strate-
gii celebrytyzowania, zakladajacych zwigckszenie medialnej widocznosci
autora poprzez poszerzenie jego zasicgow w mediach spolecznoscio-
wych, zbudowanie wizerunku eksperta, a nawet — w niektérych przypad-
kach — przyciagnigcie uwagi reklamodawcow. Wytworzenie spbjnej marki
pozwala reporterowi opierajagcemu swa aktywnos§¢ zawodowa na stowie
pisanym — zwlaszcza w okresie dominacji mediéw elektronicznych nad

60 Por. D. Boorstin, The Image. A Guide to Pseudo-events in America, New York 1964, s. 57.
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formami drukowanymi — trafi¢ do zdecydowanie szerszego grona czytel-
nikéw. Kategorie takie jak , literatura faktu” czy ,reportaz literacki” moga
bowiem ze wzgledu na swg gatunkowa hybrydycznosé zainteresowaé za-
réwno odbiorcéw mediéw, jak literatury.

W przypadku medialnej aktywnos$ci Szczygla mamy do czynienia
z bardzo wyraznym procesem rozciggania (rozszerzania) marki®, ktory
w marketingu definiowany jest jako ,stosowanie wizerunku znanej juz
marki w stosunku do produktu lub kategorii produktéw innego rodzaju
i pelniacych inne funkcje anizeli dotychczasowe produkty marki” 2. Ak-
tywnoS$¢ reportera coraz cze¢Sciej wykracza poza obszar reportazu 1 kon-
centruje si¢ na dzialaniach promocyjnych, wynikajacych z zaangazo-
wania si¢ autora w rozmaite projekty zwigzane z popularyzowaniem
non-fiction. Tego rodzaju zabiegi, bazujgce na wyraznym zwickszeniu
medialnej widocznoSci Szczygla, pozwalajg upowszechnié w §wiado-
mosci odbiorcéw jego wizerunek jako z jednej strony eksperta i specjali-
sty, z drugiej — osobowosci medialnej, chetnie dzielgcej si¢ informacjami
z zycia codziennego i sprawnie funkcjonujgcej w multimedialnym obie-
gu kultury.
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