




numer 2 (41) 2010



RADA REDAKCYJNA
Janusz W. Adamowski – przewodnicz¹cy Rady (Warszawa), Jerzy Bralczyk (Warszawa), 
Wies³aw Dudek (Katowice), ks. Leon Dyczewski (Lublin), Micha³ Gajlewicz (Warszawa), 
Tomasz Goban-Klas (Kraków), Bart³omiej Golka (Warszawa), Rafa³ Habielski (Warszawa), 
Marceli Kosman (Poznañ), Tadeusz Kowalski (Warszawa), Andrzej Kozie³ (Warszawa), 
Ma³gorzata Marcjanik (Warszawa), W³odzimierz Mich (Lublin), Beata Ociepka (Wroc³aw), 
Jerzy Olêdzki (Warszawa), Wiktor Pepliñski (Gdañsk), Walery Pisarek (Kraków), 
Teresa Sasiñska-Klas (Kraków), Tadeusz Skoczek (Warszawa), Jacek Sobczak (Poznañ), 
Wies³aw Sonczyk (Warszawa), Andrzej Staniszewski (Olsztyn), Wies³aw W³adyka (Warszawa)

REDAKTOR NACZELNY
Marek Jab³onowski

ZASTÊPCA REDAKTORA NACZELNEGO
Miros³awa Zygmunt

KOLEGIUM REDAKCYJNE
Dorota Lewandowska, Dominika Rafalska, £ukasz Szurmiñski, Micha³ Zaremba

ADRES REDAKCJI
„Studia Medioznawcze”
Instytut Dziennikarstwa UW
00-927 Warszawa, ul. Nowy Œwiat 69, pok. 214
tel. (22) 55 20 240, e-mail: sm@id.uw.edu.pl

PROJEKT GRAFICZNY
Stanis³aw Ma³ecki

REDAKTOR
Joanna Tarasiewicz

© Copyright by Instytut Dziennikarstwa UW, 2010

ISSN 1641-0920

Wydawca, na zlecenie Wydzia³u Dziennikarstwa i Nauk Politycznych UW,
Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa
tel./fax (22) 613 53 03, 602 247 367
Sprzeda¿ i prenumerata:
e-mail: oficyna@aspra.pl
tel./fax  (22) 615 34 21, 602 628 855 

Nak³ad 300 egz. 



Spis treści

OD REDAKTORA  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 9

MEDIA W POLSCE

BOGUS£AWA DOBEK-OSTROWSKA System partyjny a media w Polsce – 
zale¿noœci i relacje  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 13  

LUCYNA SZOT Wp³yw profesjonalizmu dziennikarzy na transformacjê polskiej 
prasy po 1989 roku . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 27

KATARZYNA POKORNA-IGNATOWICZ  Polska telewizja publiczna 
jako „³up polityczny”  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 39

WOJCIECH FURMAN  Paralelizm polityczny polskich tygodników opinii 
na przyk³adzie sporu o Lecha Wa³êsê w 2008 roku . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 49

AGNIESZKA KAMPKA Miêdzy w³adz¹ a obywatelem – media w debacie 
nad reform¹ edukacji  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 58

ARTUR TRUDZIK  Kulisy prze³omu 1989/1990 w prasie polskiej dwadzieœcia lat 
temu i wspó³czeœnie  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 71

WIES£AW SONCZYK  Kolporta¿ prasy w Polsce do roku 1989 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 80

OLGA D¥BROWSKA-CENDROWSKA Dwadzieœcia lat minê³o. Dzia³alnoœæ 
wydawnicza koncernów: Burda Polska, H. Bauer, Gruner+Jahr Polska i Axel 
Springer Polska na polskim rynku prasowym  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 90

MEDIA ZA GRANIC¥

MICHA£ KACZMARCZYK  Nowa strategia „Nowego Dziennika”  . . . . . . . . . . . . . . . . 109

KOMUNIKOWANIE POLITYCZNE A MEDIA

DOROTA PIONTEK  Komunikowanie polityczne jako kultura popularna . . . . . . . . . . . . 123

SPRAWOZDANIA Z KONFERENCJI

JOANNA SZYLKO-KWAS  Sprawozdanie z konferencji „Media–Biznes–Kultura. 
Pomorze 2010”, Gdañsk, 25–26 marca 2010 roku  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 137



6

KOMUNIKATY

MAREK PALCZEWSKI Ontologiczne modele newsa. Zarys problematyki . . . . . . . . . . . 145

RECENZJE

WIES£AW SONCZYK
Marceli Kosman  Los Genera³a. Wokó³ medialnego wizerunku Wojciecha Jaruzelskiego  . . 151

ALICJA JASKIERNIA
Ewa Stasiak-Jazukiewicz Duñskie media  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 155

OLGA D¥BROWSKA-CENDROWSKA
Systemy medialne krajów ba³kañskich, pod red. Zbigniewa Oniszczuka 
i Mariana Gieruli  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 159

ANNA MI£OSZEWSKA
Marek Soko³owski (R)ewolucja w komunikacji. Wprowadzenie do medioznawstwa  . . . . . 161

BERNADETTA DARSKA
Edyta £yszkowska Zachowania mimetyczne kobiet pod wp³ywem telewizji 
i doœwiadczeñ codziennoœci. Studium socjopedagogiczne  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 166



Contents 

FROM THE EDITOR  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 9

MEDIA IN POLAND

BOGUS£AWA DOBEK-OSTROWSKA Party system and media in Poland – 
dependences and relations  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 13

LUCYNA SZOT Influence of journalist professionalism on the transformation 
of Polish press after 1989  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 27

KATARZYNA POKORNA-IGNATOWICZ Polish public television as “political loot”  . . 39

WOJCIECH FURMAN Political parallelism of Polish weeklies of opinion 
on the example of the dispute about Lech Walesa in 2008  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 49

AGNIESZKA KAMPKA Between government and citizens – media in the debate 
on the reform of education  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 58

ARTUR TRUDZIK  The 1989–1990 breakthrough in Polish press then and now  . . . . . . . 71

WIES£AW SONCZYK Press distribution in Poland before 1989  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 80

OLGA D¥BROWSKA-CENDROWSKA Twenty years later. Publishing activity 
of Burda Poland, H. Bauer, Gruner+Jahr Poland  and Axel Springer Poland concerns 
on the Polish press market  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 90

MEDIA ABROAD

MICHA£ KACZMARCZYK New strategy of “Nowy Dziennik”  . . . . . . . . . . . . . . . . . . 109

POLITICAL COMMUNICATION AND MEDIA

DOROTA PIONTEK Political communication as popular culture  . . . . . . . . . . . . . . . . . . 123

REPORTS FROM CONFERENCES

JOANNA SZYLKO-KWAS  Report from a conference “Media–Business–Culture.
Pomerania 2010”, Gdansk, March 25–26, 2010  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 137



8

SHORT COMMUNICATIONS

MAREK PALCZEWSKI Ontological news models. Issues related . . . . . . . . . . . . . . . . . . 145

REVIEWS

WIES£AW SONCZYK 
Marceli Kosman  Fate of the General. Around the Gen. Jaruzelski’s media image  . . . . . 151

ALICJA JASKIERNIA
Ewa Stasiak-Jazukiewicz Danish media . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 155

OLGA D¥BROWSKA-CENDROWSKA
Media systems in Balkan countries 
ed. by Zbigniew Oniszczuk and Marian Gierula  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 159

ANNA MI£OSZEWSKA
Marek Soko³owski (R)evolution in communication. Introduction to media studies  . . . . . . 161

BERNADETTA DARSKA
Edyta £yszkowska Imitating behaviour in women based on the influence of television 
and daily life experiences. A socio-pedagogic study . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 166



Po dziesiêciu latach wydawania „Stu-
diów Medioznawczych”, kwartalnika

Instytutu Dziennikarstwa Uniwersytetu
Warszawskiego, z satysfakcj¹ odnotowu-
jemy fakt, ¿e zdoby³ on sobie trwa³e miej-
sce w ¿yciu naukowym polskich oœrod-
ków medioznawczych, o czym œwiadczy
choæby fakt, ¿e ju¿ dziœ mamy teksty do
kolejnych czterech numerów.

Dobitnym przyk³adem otwarcia redak-
cji na wspó³pracê ze œrodowiskiem jest
bie¿¹cy numer, do którego artyku³y zare-
komendowa³a  prof. dr hab. Bogus³awa
Dobek-Ostrowska. S¹ wœród nich teksty
przedstawicieli ró¿nych oœrodków nauko-
wych: Katarzyny Pokornej-Ignatowicz,
Lucyny Szot, Wojciecha Furmana, Doroty
Piontek, Agnieszki Kampki i Artura Tru-
dzika, poœwiêcone w wiêkszoœci mediom
w Polsce. Publikujemy tak¿e opracowania
nades³ane przez Autorów bezpoœrednio do
redakcji: Micha³a Kaczmarczyka o nowo-
jorskim „Nowym Dzienniku”, Olgi D¹-

browskiej-Cendrowskiej – podsumowuj¹-
ce dwudziestolecie dzia³alnoœci niemiec-
kich koncernów prasowych na polskim
rynku wydawniczym – oraz pierwsz¹
czêœæ artyku³u Wies³awa Sonczyka po-
œwiêconego historii kolporta¿u prasy
w Polsce.

Dziesiêciolecie „Studiów Medioznaw-
czych” sta³o siê te¿ okazj¹ do dyskusji nie
tylko o statusie i kondycji medioznawstwa
i komunikowania spo³ecznego w Polsce,
ale tak¿e – w gronie wspó³pracowników
i przyjació³ – o dorobku i kierunkach roz-
woju pisma. Bie¿¹cy numer oddajemy do
r¹k czytelnika w nowej szacie graficznej.
Zmieniliœmy tak¿e uk³ad treœci – z podzia-
³u formalnego na tematyczny. Bêdziemy
nadal pracowaæ nad podniesieniem pozio-
mu naukowego kwartalnika. Mamy
nadziejê, ¿e dokonane zmiany spotkaj¹ siê
z pozytywnym przyjêciem.

prof. dr hab. Marek Jab³onowski

Od redaktora





Media w Polsce

Media in Poland





Wprzypadku Polski, jak i innych kra-
jów w Europie Œrodkowo-Wscho-

dniej, system partyjny i medialny jest efek-
tem transformacji politycznej, ekonomicz-
nej i spo³ecznej, która zaczê³a siê w chwili
upadku komunizmu w 1989 r. W tym re-
gionie Europy kondycja partii politycznych
i mediów masowych, ich wzajemne relacje
oraz poziom paralelizmu politycznego s¹
efektem mniej lub bardziej udanego proce-
su demokratyzacji. Spróbujmy odpowie-
dzieæ na pytania: W jaki sposób proces de-
mokratyzacji wp³yn¹³ na poziom paraleli-
zmu politycznego w Polsce? Jak zachowy-
wa³y siê polskie partie polityczne i w jaki
sposób budowa³y relacje z mediami? Jakie
czynniki stymulowa³y poziom paralelizmu
politycznego1 przez 20 lat po upadku ko-
munizmu?

Demokratyzacja systemu 
politycznego a paralelizm polityczny
O ile funkcje, role i zadania mediów maso-
wych w dojrza³ych systemach demokra-
tycznych zosta³y zbadane i opisane, a wy-
nikiem tych studiów jest bogata literatura2,

o tyle problematyka mediów masowych
w okresie przejœcia do demokracji i konso-
lidacji demokracji nadal czeka na opraco-
wanie. Zagadnienie to jest podejmowane
w pracach politologicznych, medioznaw-
czych, ekonomicznych, socjologicznych,
itp. Jak s³usznie jednak zaznaczaj¹ Patrick
J. McConnell i Lee B. Becker3, dzieje siê to
z regu³y przy okazji i na marginesie zasa-
dniczych rozwa¿añ. Brakuje studiów kom-
pleksowych, które zintegrowa³yby wiedzê
pochodz¹c¹ z ró¿nych dyscyplin, oraz re-
fleksji teoretycznej, pozwalaj¹cej na lep-
sze zrozumienie mechanizmów przeobra-
¿eñ i roli mediów masowych w procesach
demokratyzacji. Nie istniej¹ praktycznie
¿adne badania nad paralelizmem politycz-
nym, o poziomie którego w istocie decy-
duj¹ przemiany dokonuj¹ce siê w fazie
przejœcia do demokracji i konsolidacji de-
mokracji. Jedn¹ z wa¿nych publikacji,
która czêœciowo uzupe³nia tê lukê, jest pra-
ca zbiorowa Media Reform pod redakcj¹
Monroe E. Price’a, Beaty Rozumilowicz
i Stefana Verhulsta4. Przeprowadzone przez
tych autorów studia porównawcze pozwoli-

System partyjny a media w Polsce – 
zależności i relacje   

1 Paralelizm polityczny rozumiany jest jako stopieñ, w jakim struktura systemu politycznego (partyjnego) odbi-
ja siê w systemie medialnym. Dotyczy zwi¹zków mediów nie tylko z partiami politycznymi, ale ze wszystkimi ak-
torami politycznymi, np. z instytucjami w³adzy publicznej, przez pryzmat zarz¹dzania elektronicznymi mediami pu-
blicznymi. Powstaje tam, gdzie na media wywierane s¹ naciski ze strony aktorów politycznych, np. rz¹du, parla-
mentu, prezydenta, w³adzy lokalnej, itp., którym nie s¹ one w stanie z ró¿nych powodów przeciwstawiæ siê.

2 Democracy and the Media. A Comparative Perspective, ed. by R. Gunther, A. Mughan, Cambridge 2000.
3 P. McConnell, L. Becker, The Role of Media in Democratization [referat wyg³oszony na 23. Miêdzynarodo-

wej Konferencji IAMCR, Barcelona, 21–26.07.2002].
4 Media Reform. Democratizing the media, democratizing the state, ed. by M. Price, M.B. Rozumilowicz,

S.C.Verhulst, London 2002. 

Bogusława Dobek−Ostrowska 
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³y badaczom na postawienie tezy, ¿e miê-
dzy reformami mediów masowych a de-
mokratyzacj¹ systemu politycznego za-
chodz¹ œcis³e i kompleksowe zwi¹zki. Ro-
zumilowicz dzieli proces reform medial-
nych na cztery etapy – etap wstêpny doko-
nuj¹cy siê w fazie przygotowawczej, etap
podstawowy w okresie przejœcia do demo-
kracji, etap wtórny w okresie konsolidacji
demokracji i etap dojrza³oœci mediów,
który odpowiada dojrza³ej demokracji5.
Na uboczu rozwa¿añ pozostawiam etap
wstêpny, gdy¿ obejmuje on okres mediów
do 1989 r. Kwesti¹ dyskusyjn¹ i otwart¹
jest, czy polskie media osi¹gnê³y ju¿ etap
dojrza³oœci. Z tego powodu moj¹ analizê
ograniczam do etapu podstawowego
(przejœcie do demokracji) i wtórnego
(konsolidacja demokracji).

Transformacja mediów elektronicz-
nych przebieg³a znacznie szybciej i dyna-
miczniej w Europie Œrodkowej ni¿ w Hi-
szpanii, Portugalii czy Grecji po obaleniu
dyktatur w latach 70. XX w. Fundamental-
ne decyzje dla przeobra¿eñ polskich me-
diów znalaz³y siê w porozumieniach
Okr¹g³ego Sto³u zawartych miêdzy stron¹
rz¹dz¹c¹ a opozycj¹ w kwietniu 1989 r.
Z jednej strony otwiera³y one drogê do de-
monopolizacji rynku prasowego, z drugiej
blokowa³y reformy radia i telewizji. Jedn¹
z pierwszych strategicznych decyzji by³o
zniesienie cenzury i uwolnienie prasy
spod kontroli pañstwa. Dziêki temu uru-
chomiony zosta³ proces ró¿nicowania po-
litycznej zawartoœci prowadz¹cy do plura-
lizmu mediów. Wejœcie na rynek „Gazety
Wyborczej” w maju 1989 r. mia³o znacze-
nie prze³omowe. W sposób znacz¹cy pro-
ces ten przyspieszy³a likwidacja w 1990 r.

komunistycznego monopolisty Robotni-
czej Spó³dzielni Wydawniczej „Ksi¹¿-
ka–Prasa–Ruch”. W okresie tym, tak jak
w Hiszpanii, zarejestrowano dziesi¹tki no-
wych dzienników i tysi¹ce czasopism.
Niektóre z nich nigdy siê nie ukaza³y, inne
walczy³y o przetrwanie i znalezienie
odbiorców. Normalizacja i stabilizacja
rynku prasowego nast¹pi³a w 1993 r.
Wówczas mo¿na ju¿ by³o mówiæ o wy-
kszta³ceniu siê struktury rynku, opartego
na zasadach wolnorynkowej gospodarki
i pluralizmie zewnêtrznym zawartoœci
prasy. Reformy mediów elektronicznych
by³y wprowadzane du¿o wolniej i ostro¿-
niej. Ta ostro¿noœæ mia³a miejsce zarówno
w krajach Europy Po³udniowej, jak
i w krajach postkomunistycznej Europy
Œrodkowo-Wschodniej. Radio i telewizja
by³y zbyt atrakcyjnym kana³em komuni-
kowania politycznego dla nowych elit rz¹-
dz¹cych, które w obawie przed utrat¹
wp³ywów na zawartoœæ zreformowanych
mediów publicznych hamowa³y celowo
zmiany na tym polu. Sejm przyj¹³ Ustawê
o radiofonii i telewizji w grudniu 1992 r.,
ale na jej pierwsze efekty rynek musia³
czekaæ do 1994 r. Nale¿y zaznaczyæ, ¿e
zmiany legislacyjne zosta³y wprowadzone
w trzy i pó³ roku po upadku komunizmu.
Wczeœniej uczynili to Czesi i S³owacy
(1991) oraz Rumuni (1992). Natomiast na
Wêgrzech (1996) i w Bu³garii (1996,
1997) przemiany by³y blokowane przez
rz¹dz¹ce partie, czego wyrazem by³a na
przyk³ad „wojna o telewizjê” na Wê-
grzech6. Pomimo ¿e transformacja me-
diów elektronicznych w ca³ym regionie
Europy Œrodkowej by³a opóŸniona w sto-
sunku do prasy o kilka lat, to i tak przebie-

5 B. Rozumilowicz, A Democratic Change: A Theoretical Perspective, [w:] Media Reform…, s. 12–13; B. Do-
bek-Ostrowska, Przejœcie do demokracji a transformacja systemów medialnych w Europie Œrodkowo-Wschodniej
po upadku komunizmu, [w:] Transformacja systemów medialnych w krajach Europy Œrodkowej i Wschodniej po
1989 r., red. B. Dobek-Ostrowska, Wroc³aw 2004, s. 17–19.

6 B. Ociepka, Dla kogo telewizja? Model publiczny w postkomunistycznej Europie Œrodkowej, Wroc³aw 2003,
s. 126–139; B. Dobek-Ostrowska, Przejœcie do demokracji…, s. 22; tej¿e, Miejsce i rola mediów masowych w pro-
cesach demokratyzacyjnych, [w:] Media w demokratyzuj¹cych siê systemach politycznych, red. B. Dobek-Ostrow-
ska, Wroc³aw 2006, s. 27.
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ga³a szybciej i sprawniej ni¿ w krajach
œródziemnomorskich po upadku dyktatur.
Ustawa o radiofonii i telewizji z grudnia
1992 r. pozwoli³a na przeobra¿enie elek-
tronicznych pañstwowych œrodków prze-
kazu w publiczne, zamknê³a okres nada-
wania przez pirackie stacje i otworzy³a ry-
nek dla legalnych nadawców prywatnych.
Konsekwencja dzia³ania polskich w³adz
pozwoli³a na unikniêcie zjawiska tzw. dzi-
kiej deregulacji, charakterystycznej dla
W³och i Grecji. Rozpocz¹³ siê powolny
proces budowy modelu dualnego mediów
elektronicznych, wzorowanego na rozwi¹-
zaniach funkcjonuj¹cych w dojrza³ych eu-
ropejskich demokracjach7. 

Przeobra¿enia strukturalne i instytucjo-
nalne na rynku medialnym mia³y funda-
mentalne znaczenie dla pojawienia siê
i utrwalania pluralizmu politycznego
w mediach oraz zwi¹zanego z nim zjawi-
ska stronniczoœci. Partie i organizacje po-
lityczne szybko oszacowa³y znaczenie
œrodków przekazu jako potencjalnych
sprzymierzeñców w wysi³kach dotarcia do
obywateli, szczególnie w sytuacji, w której
zaufanie do mediów ros³o szybciej ni¿ do
nowego establishmentu, który musia³
z trudem zdobywaæ poparcie wyborców.
Dlatego aktorom politycznym coraz bar-
dziej zale¿a³o na kontaktach i budowaniu
wiêzi z mediami, aby zapewniæ sobie
wp³yw na ich zawartoœæ. Jak zauwa¿a 
W. Lance Bennett8, w spo³eczeñstwie,
które wczeœniej nie mia³o doœwiadczeñ
z pluralizmem opinii i pogl¹dów, pojawia
siê problem z selekcj¹. Nieprzygotowani
do dokonywania wyborów obywatele ³a-
two przyswajaj¹ proste i przejrzyste dla
nich has³a nacjonalistyczne i populistycz-
ne. W tej fazie procesu przeobra¿eñ poli-
tycznych odpowiedzialne media powinny
wyjaœniaæ zmiany demokratyczne, wspie-
raæ demokratyczne wartoœci, t³umaczyæ

nowe procedury. Polskie media nie do
koñca uœwiadamia³y sobie rolê, jak¹ mia-
³y do spe³nienia. Od pocz¹tku transforma-
cji mocno zaanga¿owa³y siê w proces po-
lityczny, jednoznacznie opowiadaj¹c siê
za lub przeciw okreœlonym kandydatom
i ugrupowaniom w kampaniach wybor-
czych, np. „Gazeta Wyborcza” w 1990 r.
czy w 1995 r. Takie postawy w³aœcicieli,
wydawców i dziennikarzy z góry przekre-
œla³y szansê rozwoju pluralizmu wewnê-
trznego. 

Etap wtórny reform mediów zbiega siê
z konsolidacj¹ demokracji. Wielu badaczy
przyjmuje, ¿e granic¹ miêdzy faz¹ przej-
œcia do demokracji i jej konsolidacj¹ jest
ca³kowite usuniêcie instytucji starego re-
¿imu i akceptacja pluralizmu polityczne-
go. Na poziomie instytucjonalnym za taki
moment uznaje siê wolne wybory do par-
lamentu i powo³anie nowego rz¹du zgo-
dnie z procedurami demokratycznymi lub
przyjêcie demokratycznej konstytucji.
W przypadku Polski przejœcie z jednej fa-
zy do drugiej dokona³o siê miêdzy wybo-
rami w 1991 i 1993 r. Przyjêcie Konstytu-
cji w 1997 r. ostatecznie zamknê³o okres
niepewnoœci i transformacji politycznej na
poziomie instytucjonalnym. Wejœcie w fa-
zê konsolidacji demokracji mia³o du¿y
wp³yw na procesy dokonuj¹ce siê na pol-
skim rynku medialnym. Stabilizuj¹c¹ siê
sytuacjê polityczn¹ i ekonomiczn¹ wyko-
rzystali prywatni w³aœciciele i wydawcy,
polscy oraz zagraniczni inwestorzy, aby
umocniæ swoje miejsce na rynku. W tym
okresie w pe³ni wykszta³ci³y siê mechani-
zmy rynkowe i konkurencja intramedialna
w sektorze mediów drukowanych, póŸniej
w sektorze mediów elektronicznych.
W wyniku dywersyfikacji i koncentracji
w³asnoœci zaczê³y pojawiaæ siê pierwsze
grupy medialne i multimedialne, holdingi,
spó³ki z kapita³em zagranicznym i zagranicz-

7 B. Ociepka, Dla kogo telewizja…, s. 101–103.
8 W.L. Bennett, The Media and Democratic Development: The Social Basis of Political Communication,

[w:] Communicating Democracy. The Media and Political Transitions, ed. P. O’Neil, Boulder, CO 1998, s. 38. 
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ne koncerny. Proces umiêdzynarodowie-
nia mediów, rozpoczêty w poprzedniej fa-
zie, nabra³ tempa i wyrazistoœci. 

Za przemianami ekonomicznymi nie
nad¹¿a³y jednak przemiany spo³eczne.
Wspólnym problemem Europy Œrodko-
wo-Wschodniej by³ deficyt demokratycz-
nych wartoœci, niedorozwój spo³eczeñ-
stwa obywatelskiego, niedoskona³oœæ sfe-
ry publicznej, s³aba jakoœæ demokracji. Te
wszystkie problemy skutkowa³y niezdro-
wymi relacjami aktorów politycznych
z mediami masowym i odbija³y siê w za-
wartoœci mediów. Analiza konkretnych
przypadków wskazuje, jak skomplikowa-
ny i trudny by³ proces zdobywania auto-
nomii przez media. Aspiracje poszczegól-
nych partii politycznych i polityków znaj-
duj¹ ujœcie w stronniczoœci mediów maso-
wych, które czêsto postrzega siê jako
funkcjê komunistycznego dziedzictwa9.
Jest to problem bardziej z³o¿ony i nie
mo¿na go wyjaœniaæ jedynie jako spadek
po komunizmie. Upolitycznienie mediów
traktowaæ nale¿y jako element szerszego
procesu, który Ryszard Herbut ³¹czy
z orientacj¹ strategiczn¹ partii politycz-
nych na instytucje pañstwowe i nazywa
kolonizacj¹ administracji publicznej przez
rz¹dz¹ce ugrupowania10. Zjawisko to mo¿-
na wyt³umaczyæ specyficzn¹ i odmienn¹
ni¿ w krajach Europy Zachodniej sytuacj¹
partii politycznych jako podstawowych
podmiotów rywalizacji wyborczej. Ze
wzglêdu na niski poziom identyfikacji
elektoratu z partiami i ich s³ab¹ bazê
cz³onkowsk¹, z jednej strony, oraz proces
„parlamentaryzacji” partii z drugiej,
w krajach postkomunistycznych wykszta³-
ci³ siê przede wszystkim model partii wy-
borczej. Partie w tych krajach, zdaniem
Herbuta, przypominaj¹ w niektórych
aspektach typ partii-kartelu11. Jednym ze

sposobów wp³ywania na labilny i niezde-
cydowany elektorat oraz zapewnienie so-
bie silnej pozycji jest przechwycenie kon-
troli nad organami w³adzy publicznej, sa-
morz¹dami lokalnymi, instytucjami pu-
blicznymi itp. poprzez obsadzanie stano-
wisk. Maj¹c swoich „ludzi” w tego typu
organizacjach, ³atwiej wykorzystywaæ za-
soby pañstwa w celu promowania w³asnej
partii, jej liderów i programu, co w fazie
procesu decyzyjnego i wyborczego daje
powa¿n¹ przewagê nad konkurentami.
Media publiczne s¹ w³aœnie jedn¹ z tych
atrakcyjnych instytucji, które chc¹ kontro-
lowaæ partie polityczne, i które podlegaj¹
procesowi kolonizacji przez rz¹dz¹ce
ugrupowania. S¹ one terenem ci¹g³ych po-
tyczek od pocz¹tku wejœcia w ¿ycie Usta-
wy o radiofonii i telewizji w 1993 r. do
chwili obecnej. W przypadku mediów
prywatnych wp³yw aktorów politycznych
na ich liniê programow¹ i zawartoœæ jest
znacznie bardziej ograniczony. Pozostaj¹
one pod kontrol¹ w³aœciciela, który kieru-
j¹c siê logik¹ rynku, stara siê unikaæ jed-
noznacznych koneksji politycznych, np.
TV Polsat, Radio ZET, RMF FM. Jawne
opowiedzenie siê za lub przeciw konkret-
nej partii b¹dŸ œrodowisku politycznemu
mog³oby spowodowaæ odp³yw publiczno-
œci, a za ni¹ wp³ywów z reklamy. Jednak
nale¿y pamiêtaæ, i¿ los prywatnego
nadawcy, szczególnie w sytuacji, kiedy
stoi on przed koniecznoœci¹ przed³u¿enia
koncesji na nadawanie, jest uzale¿niony
od instytucji w³adzy publicznej i organów
jej podleg³ych. Zatem sytuacja prywat-
nych w³aœcicieli mediów przypomina ba-
lansowanie miêdzy elitami politycznymi,
z jednej strony, i odbiorcami z drugiej. Po-
równuj¹c sytuacjê prywatnych nadawców
w Polsce i w krajach Europy Po³udniowej,
nale¿y zauwa¿yæ, ¿e procesy koncesyjne

9 A. Lánczi, P. O’Neil, Pluralization and the Politics of Media Change in Hungary, [w:] Post-Communism and
the Media in Eastern Europe, ed. P. O’Neil, London 1997, s. 83. 

10 R. Herbut, Teoria i praktyka funkcjonowania partii politycznych, Wroc³aw 2002, s. 10.
11 Tam¿e, s. 110.
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s¹ jawne i przejrzyste. Choæ budzi³y one
liczne kontrowersje polityczne, np. obu-
rzenie prezydenta Lecha Wa³êsy na przy-
znanie koncesji TV Polsat w 1993 r., to
jednak pod wzglêdem prawnym by³y pra-
wid³owo prowadzone, pozbawione me-
chanizmów korupcyjnych i klientelistycz-
nych, czego nie da siê powiedzieæ o Gre-
cji czy Hiszpanii, gdzie koncesje otrzymy-
wa³y podmioty powi¹zane silnymi wiêza-
mi przyjaŸni i interesów z rz¹dz¹cymi eli-
tami. 

Wynikiem 20 lat przeobra¿eñ mediów
masowych w Polsce jest g³êbokie upoli-
tycznienie mediów publicznych, stronni-
czoœæ i zaanga¿owanie siê w proces poli-
tyczny g³ównie prasy, co stanowi jedn¹
z najwa¿niejszych przeszkód blokuj¹cych
wejœcie w etap dojrza³oœci mediów. To-
masz Goban-Klas uwa¿a, ¿e kierunek roz-
woju systemu medialnego przybli¿a go do
modelu w³oskiego12. Paolo Mancini po-
strzega W³ochy jako jeden z najbardziej
zacofanych krajów œwiata zachodniego
pod wzglêdem rozwoju sfery publicznej.
Przyczynê takiego stanu rzeczy upatruje
autor w³aœnie w wysokim stopniu paraleli-
zmu politycznego, w braku profesjonali-
zmu dziennikarskiego, historycznych
zniekszta³ceniach w relacjach miêdzy sy-
stemem partyjnym a mediami, i w konse-
kwencji uzale¿nieniu œrodków przekazu
od partii rz¹dz¹cych13. 

Analiza relacji miêdzy partiami poli-
tycznymi i mediami publicznymi w Polsce
pozwala postawiæ tezê, ¿e wzory interakcji
miêdzy tymi dwoma uczestnikami sfery
publicznej bli¿sze s¹ modelowi spolaryzo-
wanego pluralizmu (np. W³ochy, Hiszpa-
nia) ni¿ demokratycznego korporacjoni-
zmu (np. Niemcy, Szwecja) czy liberalne-
mu (USA, Wielka Brytania). W przypadku
krajów Europy Po³udniowej wystêpuj¹
ograniczenia autonomii dziennikarskiej

w obu typach w³asnoœci mediów elektro-
nicznych – publiczne i prywatnej, a tak¿e
w mediach drukowanych. W Europie Œrod-
kowej zagro¿one s¹ przede wszystkim pu-
bliczne radio i telewizja. Media prywatne,
bêd¹ce zarówno w³asnoœci¹ kapita³u rodzi-
mego, jak i obcego, wraz ze stabilizacj¹
i ugruntowaniem pozycji na rynku ekono-
micznym, wykazuj¹ zdecydowanie wiêk-
sz¹ odpornoœæ na naciski partii rz¹dz¹cych
i ich liderów, upodabniaj¹c siê raczej do
modelu liberalnego. Przyk³ad dzia³alnoœci
mediów nale¿¹cych do polskich holdingów
i grup medialnych, jak Agora, Polsat, ITI
(Broker FM do 2006 r.), Grupa Eurozet,
wskazuje, ¿e to one decyduj¹ o zawartoœci
nale¿¹cych do nich mediów, zgodnie z wy-
tyczon¹ lini¹ programow¹. Nie jest to jed-
nak jednoznaczne z obiektywizmem i bra-
kiem stronniczoœci. Niektórzy w³aœciciele
mediów prywatnych w Polsce maj¹ jasno
sprecyzowane pogl¹dy ideologiczne i pre-
ferencje polityczne, których nie próbuj¹ na-
wet ukrywaæ przed opini¹ publiczn¹. Prze-
k³ada siê to na liniê programow¹ i politycz-
ne preferencje (np. „Gazeta Wyborcza”,
„Wprost”, itp.), mimo ¿e logika rynku pod-
powiada coœ innego. W segmencie mediów
prywatnych nie obserwujemy charaktery-
stycznej dla Europy Po³udniowej integracji
elit politycznych i personelu mediów. Jest
to niew¹tpliwie pozytywny element, który
mo¿e pomóc w przysz³oœci prze³amaæ pro-
ces polityzacji, ograniczyæ stronniczoœæ
i doprowadziæ do konsolidacji etyki zawo-
dowej. Istnieje jednak powa¿na obawa, ¿e
media prywatne zachowaj¹ siê tak jak me-
dia w³oskie i odmówi¹ uczestnictwa w sfe-
rze publicznej. 

Przejœcie do demokracji, a nastêpnie
konsolidacja demokracji s¹ procesami
trudnymi i z³o¿onymi. Jak opisa³am to wy-
¿ej, przebiegaj¹ one na dwóch poziomach
– instytucjonalnym i spo³ecznym. Pierwszy

12 T. Goban-Klas, Politics versus Media in Poland: A Game without the Rules, [w:] Post-Communism and the
Media…, s. 40.

13 P. Mancini, Il sistema fragile. I mass media in Italia tra politica e mercado, Roma 2000, s. 28.
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z nich kraje postkomunistycznej Europy
Œrodkowej, w tym Polska, pokona³y rela-
tywnie szybko i skutecznie, przyjmuj¹c de-
mokratyczne konstytucje, wchodz¹c do
struktur NATO i Unii Europejskiej. Na
drugim poziomie proces ten nie jest do-
koñczony. Du¿o ³atwiej jest bowiem po-
wo³aæ instytucje, uchwaliæ ustawy i podpi-
saæ dokumenty, ni¿ zmieniæ postawy spo-
³eczne i polityczne, zbudowaæ spo³eczeñ-
stwo obywatelskie, w którym media bêd¹
odgrywaæ kluczow¹ rolê we wzmacnianiu
demokratycznej sfery publicznej, a wiêc
wyzbêd¹ siê g³êbokiej stronniczoœci i prze-
ciwstawi¹ siê zarówno presji politycznej,
jak i ekonomicznej. Najbardziej zaawanso-
wane na tej drodze s¹ Polska, Czechy, S³o-
wacja, Wêgry, S³owenia i kraje nadba³tyc-
kie. W tyle pozostaj¹ Rumunia i Bu³garia.
Jednak we wszystkich przypadkach, jak
zaznacza Attila Agh14, wystêpuj¹ trudnoœci
i problemy. Jakoœæ demokracji jest niska,
partie s³abe, a rozwój spo³eczeñstwa oby-
watelskiego budzi wiele kontrowersji. Ba-
dania pokazuj¹, ¿e 20 lat po upadku komu-
nizmu media publiczne ci¹gle s¹ uwik³ane
w polityczne zale¿noœci, a prywatne lawi-
ruj¹ miêdzy odpowiedzialnoœci¹ spo³eczn¹
i interesami swoich w³aœcicieli. W tym
kontekœcie nale¿a³by siê zgodziæ z argu-
mentacj¹ Colina Sparksa, który twierdzi,
¿e media w Polsce oraz innych krajach
w tym regionie Europy s¹, z jednej strony,
wysoko urynkowione i spluralizowane,
a z drugiej – podporz¹dkowane raczej eli-
tom i ma³ym grupom interesu ni¿ rozwojo-
wi idei s³u¿by interesowi publicznemu15. 

Powi¹zania partii z mediami
Nale¿y zaznaczyæ, ¿e miêdzy Europ¹
Œrodkow¹ a Po³udniow¹ wystêpuj¹ ró¿ni-
ce w systemach partyjnych, które maj¹

istotne prze³o¿enie na poziom paralelizmu
politycznego. Na przyk³ad w Hiszpanii
g³ówne partie opozycyjne, jak PSOE czy
Komunistyczna Partia Hiszpanii, powsta-
³y na d³ugo przed upadkiem re¿imu faszy-
stowskiego. Istnia³y one przez ca³y okres
dyktatury w podziemiu i na emigracji. Po
œmierci Franco, liderzy i czo³owi dzia³a-
cze wrócili do kraju i kontynuowali dzia-
³alnoœæ. Mo¿na zatem mówiæ o ci¹g³oœci
systemu partyjnego i zakorzenieniu partii
w spo³eczeñstwie hiszpañskim. W Europie
Œrodkowej proces budowy partii politycz-
nych oraz sytemu partyjnego rozpocz¹³ siê
dopiero po upadku komunizmu w 1989 r. 
i by³ bardzo z³o¿ony. Oprócz ugrupowañ,
które wywodz¹ swój rodowód ze starego
systemu i przesz³y mniej lub bardziej wi-
doczny lifting, powstawa³y liczne bardzo
s³abe organizmy, bez bazy cz³onkowskiej
(tzw. partie kanapowe) i poparcia spo³ecz-
nego, pozbawione œrodków finansowych
i jakiegokolwiek doœwiadczenia parla-
mentarnego. Instytucje partyjne by³y jed-
nak niezbêdne w nowych warunkach
ustrojowych. Pozwala³y one ambitnym
jednostkom na awans w œwiecie polityki,
który by³ mo¿liwy poprzez legitymizacjê
wyborcz¹ i wejœcie do parlamentu lub ka-
rierê w instytucjach administracji pañ-
stwowej. Przyjêcie demokratycznych
standardów prowadzi³o do wspomnianej
ju¿ „parlamentaryzacji” partii politycz-
nych16, zmusi³o polityków do zak³adania
formalnych organizacji partyjnych i ubie-
gania siê o miejsca w Sejmie i Senacie.
Proces konsolidacji partii oraz eliminacji
ma³ych i nieefektywnych organizacji trwa³
w Polsce oko³o 15 lat. W po³owie pierw-
szej dekady XXI w. ukszta³towa³a siê kon-
figuracja dwóch najsilniejszych relewant-
nych partii wywodz¹cych siê z obozu soli-

14 A. Ágh, Early Consolidation and Performance Crisis: The Majoritarian-Consensus Democracy Debate in
Hungary, „West European Politics” Vol. 24 (2001), No. 3, s. 89.

15 C.S. Sparks, Comparing Transition in Poland, Russia, China, [w:] Democracy, Technology, and Freedom
of Expression. Articles and Documents of the Council of Europe, Sofia 2006, s. 26.

16 R. Herbut, Teoria i praktyka funkcjonowania partii politycznych, Wroc³aw 2004, s. 110.
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darnoœciowego – centro-liberalnej Platfor-
my Obywatelskiej i konserwatywnego
Prawa i Sprawiedliwoœci. Obok nich dwie
mniejsze partie, spadkobierczynie ugrupo-
wañ dzia³aj¹cych w okresie komunizmu –
lewicowy SLD oraz ch³opskie PSL, s¹
zdolne do przekroczenia progu wyborcze-
go pozwalaj¹cego na wejœcie do Sejmu.
W okresie minionych 20 lat wszystkie
cztery partie mia³y swoich premierów
i rz¹dy, które z regu³y niechlubnie scho-
dzi³y ze sceny politycznej, ustêpuj¹c miej-
sca swoim oponentom. 

To, co ró¿ni Polskê od krajów Europy
Po³udniowej, które wesz³y na drogê de-
mokracji 20 lat wczeœniej, to czêsta alter-
nacja w³adzy, która mia³a miejsce po ka¿-
dych kolejnych wyborach parlamentar-
nych. W Hiszpanii czy Grecji od upadku
dyktatur do dzisiaj nie zmieni³ siê uk³ad
najwiêkszych ugrupowañ na scenie poli-
tycznej – istniej¹ tam dwie opozycyjne
wzglêdem siebie relewantne partie – so-
cjaldemokratyczna i konserwatywna,
które s¹ zdolne do samodzielnego tworze-
nia rz¹dów. W Hiszpanii PSOE pozostawa-
³a przy w³adzy 14 lat (1982–1996), a PP –
8 lat (2006–2004), i ponownie PSOE, która
od 2008 r. pozostaje u steru drug¹ kadencjê.
W Grecji sytuacja by³a analogiczna. 

O pozycji partii w Po³udniowej Europie
decydowali tak¿e ich liderzy. Hiszpañskie
ugrupowania mia³y niekwestionowanych
przywódców o silnej pozycji w strukturach
partyjnych: PSOE – Felipe Gonzáleza, a PP
– José Maríê Aznara. W Grecji na czele par-
tii staj¹ klany rodzinne: w PASOK – Andreas
(1974–1996), a potem jego wnuk Georgios
Andreas Papandreu, w Nowej Demokracji –
jej za³o¿yciel Konstandinos Karamanlis
(1974–1997), a potem jego bratanek Kostas
Karamanlis. Silne przywództwo i d³ugie
lata sprawowania w³adzy to czynniki,
które sprzyjaj¹ rozwojowi nepotyzmu, ko-
rupcji i uk³adów klientelistycznych. Im
d³u¿ej ta sama ekipa jest przy w³adzy, tym
bardziej czuje siê bezkarna. To w³aœnie
w tych dwóch krajach patologia w³adzy

rozwinê³a siê w stopniu niespotykanym
w innych czêœciach Europy. Tymczasem
w Polsce od 1989 do 2009 r. zmieni³o siê
12 rz¹dów, a œredni czas pozostawania na
stanowisku premiera wynosi³ 15,7 miesi¹-
ca. Tylko jeden rz¹d (AWS) i jeden pre-
mier (Jerzy Buzek) utrzymali siê przez pe³-
n¹ 4-letni¹ kadencjê. Od 2005 r. lewica jest
zmarginalizowana w parlamencie, pomi-
mo ¿e jest du¿a grupa wyborów o orienta-
cji lewicowej. 

Przez 20 lat wszyscy prezydenci, pre-
mierzy i zwyciêskie partie próbowali kon-
trolowaæ media. By³o to relatywnie proste
z mediami publicznymi, ale nie takie
oczywiste w przypadku mediów prywat-
nych. Krótki okres rz¹dów poszczegól-
nych formacji politycznych by³ jednym
z wa¿nych czynników ograniczaj¹cych
rozwój patologii w³adzy na szczeblu cen-
tralnym tak¿e w relacjach polityków partii
rz¹dz¹cych i mediów. W Polsce proces ten
by³ powstrzymywany przez czêst¹ alterna-
cjê w³adzy na szczeblu krajowym i regio-
nalnym. Zasada ta nie musi odnosiæ siê do
w³adzy lokalnej, zw³aszcza na poziomie
gminy czy powiatu, gdzie z natury swojej,
w ma³ej spo³ecznoœci, powi¹zania rodzin-
ne, przyjacielskie, wzajemne interesy od-
grywaj¹ wiêksz¹ rolê. Przeanalizujmy re-
lacje polskich partii politycznych z media-
mi. Zastanówmy siê, jakie miejsce zajmu-
j¹ one w ich strategii politycznej. Zadanie
to nie jest proste z powodu du¿ej dynami-
ki zmian systemu partyjnego, czêstymi za-
mianami personalnymi, przechodzeniem
polityków z partii do partii. Z tego powo-
du skoncentrujê siê w swoich rozwa¿a-
niach na okresie po 2000 r., kiedy to na
scenie politycznej ukszta³towa³ siê w mia-
rê stabilny uk³ad czterech partii politycz-
nych – Prawa i Sprawiedliwoœci, Platfor-
my Obywatelskiej, Sojuszu Lewicy De-
mokratycznej oraz Polskiego Stronnictwa
Ludowego.

Prawicowa strona sceny politycznej
zarezerwowana jest dla Prawa i Sprawie-
dliwoœci. Na relacjach PiS z mediami, jak
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w ¿adnej innej partii, zaci¹¿y³a bezkom-
promisowa i apodyktyczna osobowoœæ
przywódcy partii. Jaros³aw Kaczyñski do-
kona³ podzia³u na media przyjazne i wro-
gie. Tak wyrazistych relacji z mediami nie
mia³a od 1989 r. ¿adna formacja politycz-
na, ani rz¹dz¹ca, ani opozycyjna. Po prze-
granych wyborach parlamentarnych
w 2007 r. J. Kaczyñski wyrazi³ przekona-
nie, ¿e Prawo i Sprawiedliwoœæ ponios³a
pora¿kê wyborcz¹, bo nie by³o w stanie
prze³amaæ „starego uk³adu medialnego”,
który w porozumieniu ze s³u¿bami spe-
cjalnymi ostro atakowa³ jego i partiê.
W opinii prezesa uk³ad ten tworzy³a prak-
tycznie wiêkszoœæ prywatnych mediów
elektronicznych oraz znacz¹ca liczba tytu-
³ów prasowych. Jest to jedyne ugrupowa-
nie polityczne w okresie 20 ostatnich lat,
które wesz³o w tak ostry i destrukcyjny
spór z mediami. 

Do mediów zdecydowanie przyja-
znych PiS nale¿¹ te zwi¹zane z o. Tade-
uszem Rydzykiem – Radio Maryja, TV
Trwam i „Nasz Dziennik”, radio i telewi-
zja publiczna od stycznia 2006 do wiosny
2009 r., kiedy to zaczê³y siê problemy
z odwo³aniem prezesa Andrzeja Urbañ-
skiego, a tak¿e „Rzeczpospolita” po odej-
œciu Grzegorza Gaudena w sierpniu 2006 r.
Za wrogie PiS uwa¿a przede wszystkim
stacje nale¿¹ce do Grupy TVN oraz „Ga-
zetê Wyborcz¹”. Z innymi mediami pry-
watnymi, jak Polsat, Radio RMF FM i Ra-
dio ZET, partia nie ma ju¿ tak napiêtych
stosunków, ale tak¿e nie s¹ to media przy-
chylne partii i braciom Kaczyñskim. 

PiS po dojœciu do w³adzy jesieni¹ 2005 r.
zachowa³ siê tak, jak wszystkie poprze-
dnie ekipy, czyli zacz¹³ od kolonizacji in-
stytucji publicznych. Nie przez przypadek
ustawa medialna by³a pierwsz¹ przyjêt¹
przez nowo wybrany Sejm i podpisan¹
przez nowego prezydenta. W ten sposób
PiS zapewni³ sobie kontrolê nad instytucj¹

reguluj¹c¹ rynek mediów elektronicznych
– Krajow¹ Rad¹ Radiofonii i Telewizji
oraz nad radiem i telewizj¹ publiczn¹,
a gwarantami tego stanu rzeczy by³ prze-
wodnicz¹cy KRRiT oraz prezesi, m.in.
Bronis³aw Wildstein, a potem Urbañski.
Tak wiêc wp³yw na media publiczne PiS
i jego liderzy zapewnili sobie wykorzystu-
j¹c w sposób legalny œrodki prawne.
W analogicznej do TVP i PR sytuacji zna-
laz³ siê dziennik „Rzeczpospolita”. We
wrzeœniu 2006 r. rz¹d Jaros³awa Kaczyñ-
skiego wykorzysta³ zmiany w³asnoœciowe
w spó³ce Presspublika, w której Skarb
Pañstwa ma 49 proc. udzia³u, do osadze-
nia na stanowisku redaktora naczelnego
i przewodnicz¹cego Rady Nadzorczej
Paw³a Lisiewicza, dziennikarza sprzyjaj¹-
cego PiS. Analiza zawartoœci przeprowa-
dzona przez Sylwiê Œwidersk¹ wskazuje,
¿e linia programowa uleg³a pewnej mody-
fikacji, a gazeta sta³a siê bardziej przy-
chylna PiS ni¿ innym ugrupowaniom poli-
tycznym17. Instrumentalizacja polityczna
TVP, PR i „Rzeczpospolitej” sta³a siê fak-
tem i, w przeciwieñstwie do mediów
o. Rydzyka, PiS nie musia³ zabiegaæ o ich
przychylnoœæ. Jako ugrupowanie rz¹dz¹ce,
sprawuj¹ce tym samym nadzór nad spó³ka-
mi Skarbu Pañstwa, zapewni³ j¹ sobie wy-
korzystuj¹c dostêpne œrodki prawne. 

Relacje z mediami o. Rydzyka s¹ bar-
dziej z³o¿one. Wartoœci PiS i linia progra-
mowa Radia Maryja, TV Trwam i „Nasze-
go Dziennika” s¹ zbie¿ne. Jest zgoda co
do idei narodowo-katolickich i obyczajo-
wych, stosunku do aborcji, kary œmierci,
mniejszoœci seksualnych. Podobnie postrze-
gaj¹ pañstwa s¹siednie, ³¹czy je krytyka
modelu liberalnego pañstwa. Z drugiej
strony, w przeciwieñstwie do podporz¹d-
kowanych i bezwolnych mediów publicz-
nych, œrodowisko toruñskie, trzymane
tward¹ rêk¹ swojego dyrektora, jest autono-
miczne w stosunku do partii Kaczyñskiego.

17 S. Œwiderska, Stronniczoœæ dzienników „Rzeczpospolita” i „Gazeta Wyborcza” w kampanii parlamentarnej
2007 roku. Analiza zawartoœci, Wroc³aw 2009, s. 87 (praca magisterska niepublikowana). 
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To partyjnym liderom i politykom bardziej
zale¿y na dobrych kontaktach i zabiegaj¹
o wzglêdy o. Rydzyka ni¿ odwrotnie.
Dzieje siê tak przede wszystkim dlatego,
¿e z Radiem Maryja zwi¹zany jest szeroki
konserwatywny, lojalny i zdyscyplinowa-
ny elektorat. Poparcie o. Rydzyka dla PiS
jest zatem bardzo cenne i nale¿y postrze-
gaæ je jako element strategii politycznej
i traktowaæ w kategoriach symbiozy ko-
munikacyjnej. Spektakularnym wyrazem
dbania o zaspokojenie wzajemnych intere-
sów by³a wy³¹cznoœæ Radia Maryja i TV
Trwam na relacjonowanie przebiegu roz-
mów miêdzy PiS, LPR i Samoobrony, ak-
tu podpisania Paktu Stabilizacyjnego
i konferencji prasowej. Dziennikarze re-
prezentuj¹cy pozosta³e media nie zostali
wpuszczeni na salê. Zaproszono ich na
póŸniejsz¹ konferencjê, ale z wyj¹tkiem
TVP, na znak protestu zbojkotowali j¹.
Zdarzenie to ma istotne znaczenie w ana-
lizie relacji mediów i polityki w Polsce, po
raz pierwszy bowiem od 1989 r. ugrupo-
wania sprawuj¹ce w³adzê dokona³y jaw-
nego podzia³u mediów na zaufane i pozo-
sta³e, zablokowa³y równy dostêp do infor-
macji, ³ami¹c tym samym jedn¹ z funda-
mentalnych zasad demokracji. 

Od 1989 r. PiS by³ pierwsz¹ i do chwi-
li obecnej jedyn¹ formacj¹ polityczn¹,
która wesz³a w tak spektakularny i ostry
spór z nieprzychylnymi jej mediami. Wie-
lu polityków i niejedna partia polityczna
dzia³a³a we wrogim œrodowisku medial-
nym, ale ¿adna z nich nie zdecydowa³a siê
na otwarty konflikt. Lech i Jaros³aw Ka-
czyñski nie s¹ osobowoœciami „medialny-
mi”, które dobrze wypadaj¹ przed kamera-
mi. Nie radz¹ sobie generalnie w kontak-
tach z mediami i dziennikarzami, którzy
zadaj¹ dociekliwe pytania, szczególnie,
kiedy dotycz¹ trudnych tematów. W rela-
cjach z nimi czuj¹ siê niepewnie, w konse-

kwencji trac¹ cierpliwoœæ, s¹ podenerwo-
wani, stosuj¹ emocjonalne s³ownictwo,
a niekiedy agresjê werbaln¹. Stosunki
z prywatnymi stacjami telewizyjnymi i ra-
diowymi, które z natury swojej s¹ bardziej
niezale¿ne i trudniejsze do poskromienia,
nigdy siê Kaczyñskim nie uk³ada³y. Po
przegranych wyborach w 2007 r. relacje
z grup¹ stacji TVN nabra³y znamion „woj-
ny”. W po³owie 2008 r. Komitet Politycz-
ny PiS podj¹³ decyzjê, ¿e politycy ugrupo-
wania nie bêd¹ brali udzia³u w progra-
mach informacyjnych telewizji stacji
TVN i TVN2418. J. Kaczyñski uzasadni³ tê
decyzjê brakiem obiektywizmu dziennika-
rzy tych mediów i oskar¿y³ o operacjê
skierowan¹ przeciwko PiS i jej politykom.
Po chwilowym wycieszeniu siê konfliktu
w po³owie 2009 r. i zawieszeniu zakazu
kontaktowania siê, nast¹pi³a kolejna fala
wrogoœci. Tym razem powodem konfliktu
by³a emisja w programie Teraz my mate-
ria³ów nagranych ukryt¹ kamer¹ z zam-
kniêtego posiedzenia Kongresu partii.
Sprawa ta zosta³ skierowana przez rzecz-
nika klubu parlamentarnego PiS do Rady
Etyki Mediów. Pytanie o etykê dziennika-
rzy TVN jest ci¹gle aktualne, tak samo jak
i powód, dla którego Kongres partii mia³
charakter zamkniêty dla mediów. 

Politycy w demokratycznym œwiecie
przyzwyczajeni s¹ do tego, ¿e media czy-
haj¹ na ich pomy³ki, gafy, wybuchy emo-
cji czy przejêzyczenia, które choæ wygl¹-
daj¹ czasami ca³kiem niewinnie, mog¹
okazaæ siê kosztowne politycznie19.
Przede wszystkim szkodz¹ widocznoœci
medialnej polityków zarówno w skali kra-
jowej, jak i miêdzynarodowej. Twierdze-
nie to ma zastosowanie do obu liderów
PiS – Jaros³awa i Lecha Kaczyñskich,
choæby w kontekœcie ich reakcji na nag³o-
œnienie przez amerykañsk¹ sieæ telewizyj-
n¹ informacji o braku w³asnego konta

18 www.wirtualnemedia.pl/article/2395346_Kaczynski_w_TVN_PiS_to_rynsztokowe_gnidy.htlm [dostêp:
29.07.2008].

19 J. Thompson, Political Scandal. Power and Visibility in the Media Age, Cambridge 2000, s. 141–149.
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bankowego przez premiera polskiego rz¹-
du i na prowokacyjny artyku³ zamieszczo-
ny w berliñskim dzienniku „Die Tageszei-
tung” (TAZ) w czerwcu 2006 r.20 Ten ne-
gatywny wizerunek J. i L. Kaczyñskich,
g³ównie wœród m³odej i lepiej wykszta³co-
nej czêœci spo³eczeñstwa, próbowali po-
prawiæ partyjni konsultanci i specjaliœci
public relations, wysy³aj¹c sygna³y do me-
diów, ¿e prezes PiS za³o¿y³ konto banko-
we, korzysta z internetu kupuj¹c p³yty
i ksi¹¿ki, przymierza siê do zakupu telefo-
nu komórkowego.

Te incydenty i nerwowe reakcje lide-
rów PiS na przekazy medialne œwiadcz¹
nie tyle o braku kompetencji komunika-
cyjnych, ale przede wszystkim o niezrozu-
mieniu mechanizmów, jakie rz¹dz¹ syste-
mem komunikowania politycznego i roli
mediów w spo³eczeñstwach demokratycz-
nych. W relacjach PiS z mediami wytwo-
rzy³y siê dwa przeciwstawne modele opi-
sane przez Blumlera i Gurevitcha21. Z je-
dnej strony jest to model adwersarzy wy-
stêpuj¹cy na styku z mediami prywatny-
mi, bardziej niezale¿nymi i krytycznymi.
Z drugiej strony to model wspó³pracy ze
wszystkimi wadami wskazanymi przez
badaczy – ze zinstrumentalizowanymi po-
litycznie mediami publicznymi oraz opar-
te na transakcyjnym uk³adzie relacje ze
œrodowiskiem mediów o. Rydzyka.

Liberalna Platforma Obywatelska
zajmuje centrum sceny politycznej.
Podobnie jak PiS, powsta³a w 2001 r.
przed wyborami parlamentarnymi. Weszli
do niej przedstawiciele liberalnego skrzy-
d³a AWS i cz³onkowie Unii Wolnoœci, tym
samym mo¿na mówiæ o postsolidarno-
œciowych korzeniach partii. Nawi¹zuj¹c
do typologii Katarzyny Sobolewskiej-My-
œlik, ugrupowanie to, tak samo jak i PiS,
zalicza siê do partii nowych, tworzonych

przez dzia³aczy by³ej opozycji antykomu-
nistycznej i osoby zaanga¿owane w prze-
miany demokratyczne22. Partie za³o¿yli
trzej politycy o du¿ych ambicjach – An-
drzej Olechowski, Maciej P³a¿yñski i Do-
nald Tusk, spoœród których, wydawa³o siê,
najs³absz¹ pozycjê mia³ ten ostatni, tym-
czasem w krótkim czasie pokona³ on kon-
kurentów. Od 2003 r. jest przewodnicz¹-
cym Platformy, by³ kandydatem w wybo-
rach prezydenckich w 2005 r. i jest pre-
mierem rz¹du od 2007 r. z relatywnie wy-
sokim poparciem w sonda¿ach opinii pu-
blicznej. Przywódcy partyjni rz¹dz¹cego
ugrupowania z natury swojej s¹ bardziej
eksponowani i naœwietlani w agendzie
medialnej. Jednak ich kontakty z dzienni-
karzami nie maj¹ tak spektakularnego
charakteru jak w przypadku PiS. Analiza
relacji Tuska i pierwszoplanowych lide-
rów PO z mediami nie pozwala na stwier-
dzenie, ¿e partia ma sprecyzowan¹ i prze-
myœlan¹ strategiê medialn¹. Wydaje siê,
¿e relacje te s¹ wynikiem codziennych
praktyk i przypadkowych dzia³añ. Zasa-
dnicza ró¿nica, jaka siê pojawia w porów-
naniu z PiS, wynika z odmiennej osobo-
woœci i temperamentu politycznego lide-
rów Platformy. Nie boj¹ siê oni dziennika-
rzy, chêtnie siê z nimi spotykaj¹, udzielaj¹
wywiadów, nie oskar¿aj¹ mediów o ukry-
te praktyki i zmowy, a nawet rozgrywaj¹
z dziennikarzami mecze pi³ki no¿nej. Lo-
gice mediów to odpowiada i przek³ada siê
na cieplejszy ton nag³oœnienia partii,
przede wszystkim w tych œrodowiskach,
z którymi PiS jest w konflikcie. Nale¿y
pamiêtaæ, ¿e w trakcie kampanii wybor-
czych w 2005 r. wykszta³ci³ siê nowy
uk³ad, wzmocniony nastêpnie w kampanii
w 2007 r., dziel¹cy media ze wzglêdu na
ich sympatie i antypatie polityczne. Media
krytykowane przez PiS i traktowane przez

20 Reakcja prawicowych polskich polityków doprowadzi³a do napiêcia w stosunkach polsko-niemieckich.
Sprawa zosta³a skierowana do prokuratury w Warszawie i wszczêto œledztwo, które umorzono po kilkunastu mie-
si¹cach z braku wystarczaj¹cych dowodów winy dziennikarzy.

21 J. Blumler, M. Gurevitch, Crisis of Public Communication, London 1995, s. 27–31.
22 K. Sobolewska-Myœlik, Partie i systemy partyjne na œwiecie, Warszawa 2004, s. 51.
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tê partiê jako wrogie, jak TVN, ogólno-
krajowe prywatne stacje radiowe, „Gazeta
Wyborcza”, niektóre tygodniki opinii,
zbli¿y³y siê do PO i zaczê³y stopniowo
wzmacniaæ poparcie dla tej partii. Na tak¹
reakcjê ugrupowanie nie mog³o liczyæ ze
strony Radia Maryja, TV Trwam, prasy
katolickiej i konserwatywnej oraz mediów
publicznych w okresie, kiedy pozostawa³y
one pod kontrol¹ PiS. Na szczególn¹ uwa-
gê zas³uguje stosunek Platformy do TVP
i Polskiego Radia. Jest to pierwsze i jedy-
ne od 1989 r. rz¹dz¹ce ugrupowanie,
któremu nie uda³o siê skolonizowaæ tych
instytucji publicznych. Ustawa o radiofo-
nii i telewizji przyjêta z inicjatywy PiS
w grudniu 2005 r. pozbawi³a PO pra-
wnych instrumentów prowadzenia polity-
ki kadrowej w spó³kach medialnych,
a podejmowane próby zmian legislacyj-
nych przez Platformê po 2007 r. koñczy³y
siê niepowodzeniem. 

Z wyj¹tkiem mediów wspieraj¹cych
PiS (œrodowisko toruñskie, media publicz-
ne, „Rzeczpospolita”), Platforma mo¿e li-
czyæ na wiêksz¹ ¿yczliwoœæ, umiarkowa-
n¹, ale warunkow¹ sympatiê lub neutralny
stosunek. Media s¹ wobec partii i jej lide-
rów krytyczne, ale jest to krytyka w miarê
wywa¿ona, a nie tak ostra i bezlitosna,
z jak¹ spotyka³ siê PiS w okresie, kiedy
ugrupowanie by³o przy w³adzy. 

Lewa strona sceny politycznej reprezen-
towana jest przez Sojusz Lewicy Demo-
kratycznej, zarejestrowanego w 1999 r.
kontynuatora postkomunistycznej SdRP.
W latach 90. XX w. lewica nie mog³a liczyæ
na sympatiê wiêkszoœci mediów. Jako
spadkobierczyni PZPR by³a atakowana
przez zasadnicz¹ czêœæ œrodowisk medial-
nych, przez wszystkie ogólnokrajowe sta-
cje telewizyjne i radiowe, prywatne i pu-
bliczne. Po jej stronie sta³y redakcje nie-
wielu lewicowych tytu³ów prasowych, ta-
kich jak „Trybuna”, „Przegl¹d”, tygodnik
„Nie”, a warunkowo poparcia udziela³a
„Polityka”. Co ciekawe, przy tym zdecydo-
wanie negatywnym nag³oœnieniu medial-

nym i niechêci mediów do lewicy, Alek-
sander Kwaœniewski wygra³ wybory. Jego
prezydentura, ciesz¹ca siê du¿ym popar-
ciem spo³ecznym, a tak¿e umiejêtnoœci ko-
munikacyjne, które jako by³y dziennikarz
wykszta³ci³, w du¿ej mierze zmieni³y sto-
sunek niektórych mediów do samego pre-
zydenta i do SLD. Interesuj¹ca jest pod tym
wzglêdem ewolucja linii programowej „Ga-
zety Wyborczej”, która z medium zdecydo-
wanie wrogiego, przekszta³ci³a siê w me-
dium umiarkowanie wspieraj¹ce to ugrupo-
wanie i Kwaœniewskiego. W okresie pierw-
szej kadencji dokona³y siê pewne zmiany
personalne w KRRiT i mediach publicz-
nych, które pozwoli³y lewicy na stopniowe
przejmowanie kontroli nad TVP i PR. Wy-
bory prezydenckie w 2000 r. oraz wybory
parlamentarne w 2001 r. odbywa³y siê ju¿
w warunkach bardziej przychylnych SLD.
Jako partia rz¹dz¹ca w latach 2001–2005
decydowa³a o sk³adzie personalnym
KRRiT oraz kontrolowa³a media publicz-
ne, wykorzystuj¹c do tego celu konse-
kwentnie prowadzon¹ politykê kadrow¹.
Podtrzymywa³a tym sposobem tradycjê in-
strumentalizacji oraz g³êbokiej polityzacji
mediów publicznych, w³aœciw¹ dla wszyst-
kich ekip rz¹dz¹cych w Polsce po 1989 r.
Do ukszta³towania siê nowej linii podzia³u
sympatii politycznych mediów w po³owie
pierwszej dekady XXI w. w du¿ej mierze
przyczyni³o siê dramatyczne rozbicie lewi-
cy i coraz gorsze wyniki wyborcze SLD.
Po wyborach 2005 r. ugrupowanie to nie
by³o ju¿ g³ównym rozgrywaj¹cym na sce-
nie politycznej, straci³o swoj¹ zdolnoœæ ko-
alicyjn¹, a tym samym jako gracz drugiej
kategorii powa¿nie straci³o na atrakcyjno-
œci dla mediów. Analiza zawartoœci wiod¹-
cych mediów w Polsce wskazuje, ¿e kwe-
stie zwi¹zane z parti¹ mia³y zdecydowanie
ni¿szy status w agendzie medialnej, po-
œwiêcano im mniej miejsca i by³y s³abiej
wyeksponowane, a nag³oœnienie mia³o
w wiêkszoœci negatywny ton. Do mediów
zdecydowanie wrogich SLD, koncentruj¹-
cych siê na negatywnych atrybutach, takich
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jak skandale, korupcja, konflikty we-
wn¹trzpartyjne itp. nale¿a³a w ca³ym okre-
sie ukazywania siê gazeta „Dziennik Polska
Europa Œwiat”, tygodnik „Wprost”23, Radio
Maryja, TV Trwam, konserwatywna prasa
katolicka i narodowa. Do nieprzejednanych
krytyków rz¹dów SLD nale¿a³o radio RMF
FM (2001–2005)24. £agodniej lewicê trakto-
wa³o Radio ZET, TVN i TV Polsat. Analiza
zawartoœci przeprowadzona przez Œwider-
sk¹ w okresie kampanii parlamentarnej
w 2007 r. wskazuje, ¿e w przeciwieñstwie
do „Rzeczpospolitej” „Gazeta Wyborcza”
powstrzymywa³a siê od krytyki SLD i jej li-
derów25. Generalnie SLD nie ma wsparcia
ze strony polskich mediów, co mo¿e wyda-
waæ siê zaskakuj¹ce, bo dziennikarze zrze-
szeni w stowarzyszeniach to w wiêkszoœci
cz³onkowie Stowarzyszenia Dziennikarzy
RP o lewicowych pogl¹dach.

Polskie Stronnictwo Ludowe, za³o¿o-
ne w 1990 r., jest ugrupowaniem historycz-
nym z korzeniami siêgaj¹cymi XIX w.26,
któremu uda³o siê przetrwaæ okres PRL.
Z jednej strony, podobnie jak SLD, cechu-
je je wysoki poziom instytucjonalizacji,
z drugiej zaœ cech¹ dystynktywn¹ jest pro-
blem progu wyborczego. Pomimo drama-
tycznie malej¹cego poparcia, zdo³a³o siê
utrzymaæ na scenie politycznej przez 20 lat.
PSL jest jêzyczkiem u wagi – ma najwiêk-
sz¹ zdolnoœæ koalicyjn¹. Dwukrotnie two-
rzy³o rz¹d z lewic¹ (1993–1997, 2001–2003),
a od 2007 jest w koalicji z PO. Jego polity-
cy zajmowali stanowiska marsza³ków i wi-
cemarsza³ków Sejmu i Senatu. Od 2003 r.,
po opuszczeniu koalicji z SLD, Stronnic-
two ewoluuje w kierunku prawej strony
sceny politycznej, mocno uwypuklaj¹c

swoje konserwatywne wartoœci, przywi¹-
zanie do religii, agraryzm, sprzeciw wo-
bec aborcji, eutanazji, kary œmierci, legali-
zacji ma³¿eñstw homoseksualnych, co
programowo zbli¿a je do PiS. W okresie
komunizmu partia dysponowa³a swoimi
gazetami, które utraci³a w trakcie likwida-
cji koncernu RSW. Drugorzêdna pozycja
ugrupowania w systemie partyjnym spra-
wia, ¿e media nie s¹ szczególnie zaintere-
sowane nag³aœnianiem kwestii z nim
zwi¹zanych, co potwierdza analiza zawar-
toœci. W 2005 r. jedynie 6,7 proc. wszyst-
kich informacji poœwiêconych partiom
w kampanii wyborczej w trzech informa-
cyjnych programach telewizyjnych Fakty
TVN, Wiadomoœci TVP1 i Wydarzenia
TV Polsat dotyczy³o PSL27. W trakcie
kampanii parlamentarnej w 2007 r. „Gaze-
ta Wyborcza” i „Rzeczpospolita” prak-
tycznie nie zamieszcza³y informacji na je-
go temat28. Stronnictwo jest nag³aœniane
jako jedyne z czterech omówionych
podmiotów w sposób najmniej emocjonal-
ny, co nie znaczy, ¿e dominuje pozytywny
ton informacji na jego temat. Najczêœciej
pojawia³o siê w doniesieniach medialnych
przy okazji zarzutów o korupcjê, nepo-
tyzm, kumoterstwo, obsadzenie stanowisk
przez cz³onków rodziny, interesy bizneso-
we liderów partyjnych, a po wyborach
w 2007 r. jako uczestnik rozmów koalicyj-
nych i cz³onek koalicji rz¹dowej. Na uwa-
gê zas³uguje w tym kontekœcie œrodowi-
sko mediów toruñskich. Nag³oœnienie
kampanii wyborczej w 2007 r. przez TV
Trwam wskazuje, ¿e co prawda czas i licz-
ba informacji dotycz¹cych PSL by³a naj-
mniejsza w stosunku do pozosta³ych partii

23 M. Dutkiewicz, Relacjonowanie kampanii wyborczych 2005 r. przez polsk¹ prasê opiniotwórcz¹, Wroc³aw
2007 (praca magisterska niepublikowana).

24 A. Kostro, Pozycja holdingu Broker FM i Radia RMF FM na polskim rynku medialnym, Wroc³aw 2006
(praca magisterska niepublikowana).

25 S. Œwiderska, Stronniczoœæ dzienników…, s. 77–80.
26 K. Sobolewska-Myœlik, Partie i systemy…, s. 51.
27 B. £ódzki, Formowanie agendy mediów podczas kampanii wyborczych w 2005 r. Analiza zawartoœci g³ów-

nych telewizyjnych audycji informacyjnych, Wroc³aw 2008, s. 149 (praca doktorska niepublikowana).
28 S. Œwiderska, Stronniczoœæ dzienników…, s. 70–80. 
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(PSL i Samoobrona po 9 proc., najwiêcej
PiS – 36 proc. wszystkich materia³ów), ale
ton wypowiedzi by³ neutralny (70 proc.)
i pozytywny (30 proc.)29. Ten obraz PSL
by³ pochodn¹ strategii partyjnej polegaj¹-
cej na unikaniu konfliktów z innymi ugru-
powaniami, a przede wszystkim z PiS. 

Stoj¹c na uboczu g³ównej linii sporu
oraz maj¹c niskie poparcie w sonda¿ach
opinii publicznej, Stronnictwo nie wzbudza
zainteresowania mediów, które poszukuj¹
ciekawych i sensacyjnych informacji. Po-
nadto dzieje to tak¿e z powodu ma³ej atrak-
cyjnoœci medialnej liderów partyjnych.
Waldemar Pawlak nie jest najlepszym
mówc¹ i s³abo wypada przed kamerami.
Dziennikarzom czêsto daje odczuæ swój
niechêtny do nich stosunek (np. s³ynne
„sio” skierowane do natrêtnych dziennika-
rzy). Z czterech relewantnych partii poli-
tycznych, zdolnych do przekraczania progu
wyborczego, jedynie w relacjach PiS i me-
diów nie wy³ania siê podzia³ na media wro-
gie i przyjazne. Co najwy¿ej, w przypadku
Radia Maryja i TV Trwam mo¿na mówiæ
o mediach toleruj¹cych, ale nie agituj¹cych.
Nie ma ani zajad³ej wrogoœci, ani za¿y³oœci,
co najwy¿ej mo¿na mówiæ o obojêtnoœci, co
nie jest jednoznaczne z brakiem krytyki. 

Wnioski
Dwadzieœcia lat to zbyt krótki wycinek cza-
su, aby mo¿na by³o mówiæ o wykszta³ceniu
siê prawid³owoœci i trwa³ych cech systemo-
wych. Systemy partyjne w dojrza³ych de-
mokracjach potrzebowa³y stuleci. Tak sa-
mo w przypadku cech konstytutywnych sy-
stemów medialnych, np. w Wielkiej Bryta-
nii czy innych krajach Europy Zachodniej,
których zrêby zaczê³y powstawaæ jeszcze

w XIX stuleciu. A przecie¿ paralelizm poli-
tyczny jest efektem wzajemnych interakcji
tych dwóch systemów. Oczywiœcie system
zmienia siê, ale nie jest to zmiana radykal-
na, która dokonuje siê w ci¹gu kilku lat.
Z drugiej strony dwadzieœcia lat to okres na
tyle d³ugi, aby zgromadziæ wystarczaj¹cy
materia³ empiryczny pozwalaj¹cy na
uchwycenie pewnych tendencji i kierun-
ków zmian. Polskie partie polityczne maj¹
krótk¹ historiê, nie wytworzy³y siê relacje
i œcis³e powi¹zania oparte na za¿y³oœci oraz
przyjaŸni polityków i w³aœcicieli mediów,
jak w przypadku niektórych brytyjskich,
hiszpañskich czy greckich dzienników, nie
mówi¹c ju¿ o casusie W³och i Mediaset
Berlusconiego. Polskie media s¹ chwiejne
w swoich sympatiach (media komercyjne),
ubezw³asnowolnione (media publiczne)
lub skrajnie ideologiczne (œrodowisko me-
diów o. Rydzyka). Udzielaj¹ poparcia wa-
runkowo i koniunkturalnie partiom,
których egzystencja jest czasami krótsza
ni¿ obecnoœæ samych mediów na rynku.
W krajach zaliczonych przez Hallina
i Manciniego do modelu spolaryzowanego
pluralizmu, konsolidacja systemu partyjne-
go i zakorzenienie partii w spo³eczeñstwie
jest wy¿sze, ale te¿ i œrodki przekazu maso-
wego nie zmieniaj¹ swoich preferencji
z wyborów na wybory, jak np. „Gazeta Wy-
borcza”, tygodnik „Wprost” czy media pu-
bliczne (w zale¿noœci od tego, kto ma w³a-
dzê i kto je kontroluje w danym momen-
cie). Mamy zatem w Polsce do czynienia
nie tylko z chwiejnym elektoratem, niesta-
bilnoœci¹ zachowañ politycznych, czêstymi
zmianami decyzji wyborczych, ale
z podobnymi zachowaniami mediów w sto-
sunku do aktorów politycznych. 

29 P. Dudek, Analiza zawartoœci TV Trwam, Wroc³aw 2009 [wyniki niepublikowane].



System partyjny a media w Polsce – zależności i relacje 

Party system and media in Poland – dependences and
relations

S£OWA KLUCZOWE
partia polityczna, media, paralelizm polityczny, stronniczoœæ mediów, relacje partia –
media, model wspó³pracy, model adwersarzy

KEY WORDS
political party, political parallelism, media bias, relation party – media, the adversary
model, the exchange model

STRESZCZENIE
Faza przejœcia do demokracji ma zasadnicze znaczenie dla wykszta³cenia siê paralelizmu
politycznego, kszta³tuj¹cego siê miêdzy podmiotami systemu medialnego i politycznego.
Efektem procesu demokratyzacji w Polsce i Europie Œrodkowej jest parlamentaryzacja
partii politycznych. Podmioty rywalizacji wyborczej postrzegaj¹ media jako narzêdzia
komunikacyjne w kampaniach wyborczych i d¹¿¹ do ich instrumentalnego wykorzysty-
wania w komunikowaniu z wyborcami. Partie rz¹dz¹ce zaw³aszczaj¹ media publiczne.
Nie udaje im siê to jednak z mediami prywatnymi, chyba ¿e s¹ to media ideologiczne, jak
np. Radio Maryja. 

ABSTRACT
Transition toward democracy is a fundamental phase for development of political paral-

lelism between media and political systems. Parliamentarization of political parties is an
effect of democratization in Poland and the Central Europe. Mass media are campaigning
tools for objects of political competition and for this reason political parties and candi-
dates have a tendency to media instrumentalization in communication with voters. This is
easy with public media but not with private media apart from ideological media, such as
Radio Maryja. 

➠

Bogus³awa Dobek-Ostrowska 

NUMER 2 (41) 2010

ISSN 1641-0920



Wpływ profesjonalizmu 
dziennikarzy na transformację 
polskiej prasy po 1989 roku

Lucyna Szot

Proces transformacji polskiego systemu
medialnego w latach 90. XX w., trakto-

wany jako nastêpstwo przemian ustrojowo-
-politycznych1, obj¹³ nie tylko poszczególne
instytucje prowadz¹ce dzia³alnoœæ medial-
n¹, ale tak¿e ca³e œrodowisko dziennikar-
skie. To w³aœnie dziennikarze – jako grupa
zawodowa – ponieœli ogromne koszty spo-
³eczne zmian zachodz¹cych w pañstwie,
spo³eczeñstwie i mediach. Wysokie bezro-
bocie, deprecjacja i spadek presti¿u zawodu,
jego wewnêtrzne zró¿nicowanie i w konse-
kwencji pog³êbiaj¹ca siê atomizacja œrodo-
wiska to tylko niektóre przejawy coraz trud-
niejszej sytuacji tej grupy zawodowej. Pro-
ces transformacji skutkowa³ tak¿e zmian¹
pokoleniow¹ w redakcjach. M³odzi dzienni-
karze stopniowo tak¿e doœwiadczali w swej
pracy konsekwencji funkcjonowania roz-
maitych, zwykle niesformalizowanych
ograniczeñ i praktyk skutecznie reglamentu-
j¹cych swobodê wypowiedzi dziennikar-
skiej. Jedn¹ z przyczyn zaistnienia nowych
form cenzury by³ przebieg procesu prywaty-
zacji koncernu RSW „Prasa–Ksi¹¿-
ka–Ruch”2 i zmiana prawnych i ekono-
micznych warunków dzia³alnoœci instytucji
medialnych (zmiana w³asnoœci), z pominiê-
ciem jakichkolwiek regulacji dotycz¹cych
statusu zawodowego dziennikarzy. Z pers-
pektywy czasu uwidocznione zosta³o, i¿

troska Komisji Likwidacyjnej RSW o poli-
tyczn¹ sanacjê polskiej prasy nie sz³a w pa-
rze z trosk¹ o to, by stworzyæ redakcjom pe-
riodyków odpowiednie szanse istnienia
i rozwoju, zw³aszcza w warunkach miêdzy-
narodowej konkurencji. Prywatyzacja przy-
bra³a charakter totalnego rozproszenia do-
tychczasowych struktur wydawniczych
i kompletnej atomizacji rynku prasowego.
W konsekwencji wiele redakcji stopniowo
stawa³o siê przedmiotem wykupu przez za-
graniczne koncerny. Na skutek transforma-
cji systemu mediów niemal wszystko, co
obecnie robi¹ media, s³u¿yæ ma ich pozycji
na rynku i dochodom firmy. W tych warun-
kach sytuacja dziennikarzy coraz bardziej
komplikuje siê i pogarsza.

Tworzenie przez media i dziennikarzy
p³aszczyzny dla wymiany opinii i informacji
obejmuje sposób, w jaki media przedstawia-
j¹ tak zwan¹ rzeczywistoœæ spo³eczn¹. Mog¹
j¹ zmieniaæ, wypaczaæ lub kwestionowaæ.
Wiele zale¿y od znormalizowanych forma-
tów i gatunków oraz od tego, w jaki sposób
przyjête formu³y przekazu docieraj¹ do
odbiorców. Przede wszystkim jednak funda-
mentaln¹ rolê odgrywa profesjonalizm za-
wodowy dziennikarzy. Niezale¿noœæ dzien-
nikarzy i redaktorów od w³aœcicieli i wydaw-
ców/nadawców nie jest wyraŸnie regulowa-
na w obecnym prawie medialnym3 w Polsce.

1 Wspó³czesne systemy komunikowania, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wroc³aw 1998, s. 80–90.
2 Ustawa z dnia 22 marca 1990 r. o likwidacji Robotniczej Spó³dzielni Wydawniczej „Prasa–Ksi¹¿ka–Ruch”.
3 Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r., DzU 1997, Nr 78, poz. 483, ze zm.; Usta-

wa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, DzU 1993, Nr 7, poz. 34, ze zm.; Ustawa z dnia 26 stycznia
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Niezale¿noœæ dziennikarska chroniona jest
poprzez ogóln¹ klauzulê wolnoœci wypo-
wiedzi. Konstytucja RP w treœci art. 54 sta-
nowi: „Ka¿dy ma zapewnion¹ wolnoœæ wy-
ra¿ania swoich pogl¹dów oraz pozyskiwania
i rozpowszechniania informacji”4. Ponadto
„cenzura prewencyjna œrodków spo³ecznego
przekazu oraz koncesjonowanie prasy s¹ za-
kazane”5. Prawo prasowe zapewnia, ¿e pra-
cownik poligrafii oraz kolporta¿u nie mo¿e
ograniczaæ drukowania lub rozpowszech-
niania dzienników, czasopism lub innych
publikacji prasowych z powodu ich linii pro-
gramowej albo treœci6. Jednoczeœnie dzien-
nikarz ma obowi¹zek realizowania ustalonej
w statucie lub regulaminie redakcji ogólnej
linii programowej redakcji7. 

Aktualnie dokonuje siê w mediach za-
sadnicza przemiana, wynikaj¹ca z postêpu
technologii. Spowodowa³ on pojawienie
siê nieznanych dot¹d metod dostarczania
odbiorcom informacji i rozrywki. Techno-
logia cyfrowa, znosz¹c ograniczenia prze-
pustowoœci tradycyjnych kana³ów przeka-
zu, nie tylko przyspiesza transmisjê infor-
macji i obrazów, ale tak¿e umo¿liwia
przesy³anie wiêkszej iloœci danych i budo-
wê us³ug interaktywnych. Wielu prakty-
ków i obserwatorów mediów przewiduje,
¿e cyfryzacja przyniesie pracownikom
sektora mediów wzrost ryzyka i poczucia
niepewnoœci8. Transformacji mediów nie
mo¿na wyt³umaczyæ tylko rozwojem tech-
nologii. Czynniki polityczne, socjoekono-
miczne i kulturowe s¹ równie, jeœli nie
bardziej istotne. Zatem zrozumienie prze-
mian zachodz¹cych w mediach mo¿liwe

jest jedynie dziêki postrzeganiu postêpu
technologicznego w szerszym kontekœcie
przemian politycznych, gospodarczych,
spo³ecznych i kulturowych.

Profesjonalizm 
zawodowy dziennikarzy
Z badañ Gaye Tuchman nad twórcami
przekazów informacyjnych wynika, ¿e
profesjonalizm w mediach definiuje siê na
ogó³ pod k¹tem potrzeb samej organiza-
cji9. Najwy¿szy poziom profesjonalizmu
polega na opanowaniu rzemios³a pozwala-
j¹cego stworzyæ wymagany produkt infor-
macyjny cechuj¹cy siê obiektywizmem,
którego kluczowymi kryteriami s¹ obse-
syjna faktograficznoœæ i bezstronnoœæ. Jej
zdaniem obiektywizm sta³ siê odpowie-
dnikiem ideologii zawodowej. Wyniki tej
analizy s¹ zgodne z innymi g³osami po-
chodz¹cymi od samych dziennikarzy, ¿e
profesjonalizm jest stopniem doskona³o-
œci, której nie mog¹ oceniæ testy czy egza-
miny, a jedynie koledzy po fachu10. 

W polskim ujêciu mo¿na o kimœ po-
wiedzieæ, ¿e jest dziennikarzem profesjo-
nalist¹, kiedy potrafi stworzyæ dzie³o na-
cechowane niezbywalnym walorem indy-
widualnej odrêbnoœci11. Chocia¿ na dzie³o
to sk³adaj¹ siê ró¿norakie czynnoœci, sta-
nowi³o ono zawsze i stanowi dzisiaj o ran-
dze spo³ecznej zawodu dziennikarskiego.
To kluczowe miejsce powoduje, ¿e w sto-
sunku do dziennikarzy do tej pory stawia-
no wysokie wymagania w zakresie umie-
jêtnoœci profesjonalnych, ale tak¿e wyma-
gania etyczne i moralne. 

1984, Prawo prasowe, DzU 1984, Nr 5, poz. 24, ze zm.; Ustawa z dnia 15 grudnia 2000 r. o ochronie konkuren-
cji i konsumentów, DzU 2000, Nr 122, poz. 1319, ze zm.

4 Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej…, art. 54.
5 Tam¿e, art. 54 ust. 2.
6 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, art. 3.
7 Tam¿e, art. 10 ust. 2.
8 K. Williams, Media w Europie, Warszawa 2008, s. 21.
9 G. Tuchman, Making News. A Study in the Construction of Reality, New York 1978. 
10 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007, s. 290.
11 Utwór, na podstawie art. 1 ust. 1 Ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych

(DzU 1994, Nr 24, poz. 83, ze zm.) charakteryzuje siê: oryginalnoœci¹ i indywidualnoœci¹ (dzia³alnoœæ twórcza);
stanowi subiektywnie nowy wytwór intelektu. 
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Pojêcia profesjonalizmu i profesjonali-
zacji – podobnie jak wiele innych pojêæ
stosowanych w naukach spo³ecznych –
zawsze by³y przedmiotem ostrych pole-
mik. Ich zakres pojêciowy nie jest jasny.
Profesjonalizacja dziennikarstwa stanowi-
³a reakcjê na to, co uznano za klêskê ma-
sowej prasy informacyjnej, przede wszyst-
kim zwi¹zanej z jej komercjalizacj¹, lecz
równie¿ z brakiem niezale¿noœci politycz-
nej. Przybiera³a ona ró¿ne formy, m.in.
tworzenia stowarzyszeñ i rad prasowych,
spisywania zasad dobrych praktyk w for-
mie kodeksów praktyki i etyki zawodo-
wej. Rady prasowe zyskiwa³y na ogó³ sta-
tus organizacji pozarz¹dowych, opartych
na zasadzie dobrowolnej przynale¿noœci,
które poœrednicz¹ miêdzy publicznoœci¹
a mediami masowymi. Ich g³ówna funkcja
polega³a na rozstrzyganiu w sprawach za-
¿aleñ osób poszkodowanych przez media.
Funkcja ta wymaga³a przyjêcia kodeksów,
standardów lub zasad, do których mo¿na
by³o siê odwo³aæ. 

D¹¿enie przez dziennikarzy do prze-
strzegania kodeksu etycznego i standar-
dów praktycznych, jak równie¿ uzyskania
autonomii zawodowej, m.in. w korzysta-
niu z umiejêtnoœci zawodowych czy po-
przez tworzenie autonomicznych rad pra-
sowych lub stowarzyszeñ – napotyka
w praktyce liczne przeszkody. Jak wskazu-
je Julianne Schultz, „Niezwyk³¹ cech¹
dziennikarstwa jest fakt, ¿e d¹¿enie do pro-
fesjonalizmu spotyka siê z regu³y ze sprze-
ciwem wydawców, którzy w autonomii
dziennikarzy upatruj¹ zagro¿enia dla swo-
jej pozycji w redakcji informacyjnej”12.
Zdaniem zwolenników profesjonalizmu
i autonomii zawodowej dziennikarzy – ra-
dy prasowe jako takie powinny byæ narzê-
dziami samoregulacji prasy, uznaj¹cymi jej
odpowiedzialnoœæ wobec spo³eczeñstwa.

W polskim systemie medialnym rada
prasowa nie istnieje, a poziom profesjona-

lizmu dziennikarza weryfikowany jest
najczêœciej w konkretnych procesach s¹-
dowych o naruszenie dóbr osobistych
przez media z udzia³em dziennikarzy (nor-
my prawne). Poza weryfikacj¹ s¹dow¹,
brakuje czytelnych i jednolitych kryteriów
weryfikacji poziomu profesjonalizmu za-
wodowego dziennikarzy. Zatem jedyn¹
drog¹ weryfikacji za¿aleñ osób poszkodo-
wanych przez media jest wszczêcie proce-
su s¹dowego. 

Wyrazem rozwoju ogólnego procesu
profesjonalizacji dziennikarstwa jest przy-
jêcie i kontrolowanie przez samych dzien-
nikarzy zbioru zasad dzia³alnoœci zawodo-
wej, zawartego w dziennikarskim kodek-
sie etycznym. 

Ruch kodyfikacji praktyki dziennikar-
skiej narodzi³ siê w Stanach Zjednoczo-
nych jeszcze przed raportem Hutchinsa
z 1947 r. dotycz¹cym gwarancji przestrze-
gania zasad wolnoœci prasy. Kodeksy prak-
tyki dziennikarskiej wprowadzono w Eu-
ropie mniej wiêcej w tym samym czasie.
Rozwój instytucjonalnych form dzienni-
karstwa mia³ znaczenie dla wdra¿ania
w ¿ycie teorii normatywnej. Szczególnie
kodeksy etyczne ukazuj¹, na czym polega
dziennikarstwo i czym byæ powinno. Ko-
deksy te czêsto s¹ zbiorem rozproszonych
wskazówek praktycznych. Jednak w za-
kresie pewnych zasad ogólnych mo¿na
wyró¿niæ najczêœciej powtarzane: praw-
dziwoœæ informacji, jasnoœæ informacji,
obrona praw odbiorców, odpowiedzialne
kszta³towanie opinii publicznej, standardy
gromadzenia i prezentacji informacji i sza-
cunek dla integralnoœci Ÿróde³13.

Pojêcie profesjonalizmu nawi¹zuje do
historii klasycznych wolnych zawodów,
przede wszystkim medycyny i prawa.
Dziennikarstwo w znacznym stopniu
odbiega od tego klasycznego modelu,
w którym jednym z g³ównych kryteriów
jest to, czy wykonywanie danego zawodu

12 J. Schultz, Reviving the Fourth Estate. Democracy, Accountability and the Media, Cambridge 1998, s. 135.
13 D. McQuail, Teoria…, s. 187.
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„opiera siê na systematycznej wiedzy lub
doktrynie, które mo¿na przyswoiæ wy³¹cz-
nie poprzez d³ugotrwa³¹, zgodn¹ z okre-
œlonymi zasadami edukacjê”14. W przy-
padku dziennikarstwa nie istnieje ¿adna
systematyczna wiedza czy podobna dok-
tryna. Z drugiej strony, formalna edukacja
zawodowa staje siê coraz bardziej po-
wszechna i czêsto to ona jest czynnikiem
decyduj¹cym o tym, czy dziennikarstwo
mo¿na uznaæ za wolny zawód i instytucjê
spo³eczn¹. Zdaniem medioznawców for-
malna edukacja zawodowa nie jest naj-
wa¿niejsza dla praktyki dziennikarskiej
i nie mo¿na dostrzec ¿adnej korelacji miê-
dzy profesjonalizmem, rozumianym zgo-
dnie z proponowan¹ powy¿ej kategori¹,
a formaln¹ edukacj¹15. W wiêkszoœci sy-
stemów medialnych, tak¿e w Polsce, aby
zostaæ dziennikarzem, nie musi siê uzy-
skaæ formalnego wykszta³cenia, tak wiêc
samo wejœcie do zawodu równie¿ nie pod-
lega ¿adnym oficjalnym regulacjom16. Po-
wy¿szy pogl¹d nawi¹zuje do pytania reto-
rycznego, gdy¿ kszta³cenie dziennikarzy
stanowi przedmiot niekoñcz¹cych siê po-
lemik teoretyków i praktyków.

Standardy obiektywizmu
Dwutorowa ewolucja zawodu dziennika-
rza i ukszta³towanie siê modelu angloame-
rykañskiego i europejskiego ró¿nicuj¹ tak-
¿e podejœcie do koncepcji profesjonali-
zmu. Amerykanie zarzucaj¹ dziennika-
rzom europejskim, i¿ s¹ oni zbyt upoli-
tycznieni i zawsze uwzglêdniaj¹ w³asne
opinie w relacjach prasowych. Europej-
czycy twierdz¹ natomiast, i¿ Amerykanie
s¹ do tego stopnia ograniczeni przez zasa-
dy równowagi i „obiektywizmu”, ¿e zatra-
cili zdolnoœæ samodzielnej oceny. Wed³ug

Europejczyków wrêcz nie s¹ oni „rzetel-
nymi” œwiadkami, gdy¿ konflikty zbrojne,
z³o¿one sytuacje i inne relacje – równowa-
¿¹ poprzez przedstawianie pogl¹dów
stron, bez uwzglêdnienia w³asnego zdania
na temat tego, która ze stron mówi praw-
dê. Obydwa podejœcia do profesjonalizmu
zawieraj¹ pewne ograniczenia wobec nie-
zale¿noœci i autonomii dziennikarskiej.
Powi¹zania miêdzy profesjonalizacj¹
a ograniczeniami komercyjnymi nak³ada-
nymi na dziennikarzy równie¿ nie s¹ jed-
noznaczne. 

Do wprowadzenia formalnych zmian
w redagowaniu audycji informacyjnych
i w redagowaniu gazet, przyczyni³a siê
dzia³alnoœæ agencji prasowych drugiej po-
³owy XIX w. Audycje informacyjne, bê-
d¹ce „towarem” sprzedawanym odbior-
com, musia³y odpowiadaæ wszystkim (li-
beralna koncepcja prasy)17. Informacja
krótka, zwiêz³a, pozbawiona okreœlników
by³a tañsza, a wiêc ³atwiejsza do sprzeda-
¿y. Sposób przekazywania informacji
przez agencje wp³yn¹³ bezpoœrednio na
zasady redagowania gazet. Informacje
prezentowano w zwartych blokach, inter-
pretacje i analizy oraz komentarze ukazy-
wa³y siê w osobnych artyku³ach z na-
g³ówkami okreœlaj¹cymi ich zawartoœæ.
Zasada oddzielania informacji od opinii
wesz³a do kanonu dziennikarstwa obiek-
tywnego. Zwiêz³oœæ i ma³a objêtoœæ audy-
cji informacyjnych wi¹za³a siê z koniecz-
noœci¹ dba³oœci o dok³adnoœæ i rzetelnoœæ
w ich przekazywaniu. Obiektywny styl
dziennikarstwa wymaga³ od dziennikarzy
i korespondentów wiêkszej dyscypliny
i lepszego warsztatu, zapewnia³ zamie-
szczenie wiêkszej liczby dok³adnych in-
formacji.

14 D.C. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne, Kraków 2007, s. 34; H.L. Wilensky, The Professionalization 
of Everyone?, „American Journal of Sociology” Vol. 70 (1964), No. 2, s. 137–158.

15 D.C. Hallin, P. Mancini, Systemy..., s. 34.
16 Jedynym wyj¹tkiem spoœród wszystkich krajów Europy Zachodniej i Ameryki Pó³nocnej s¹ W³ochy,

w których cz³onkostwo w Stowarzyszeniu Dziennikarskim jest uzale¿nione od wyniku egzaminu i jest koniecz-
nym warunkiem dopuszczenia do wykonywania zawodu.

17 J. Keane, Media i demokracja, Londyn 1992, s. 27–30.
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Pó³nocnoamerykañska koncepcja pro-
fesjonalizmu zak³ada neutralnoœæ politycz-
n¹ i obiektywizm. Obiektywnoœæ (i zwi¹-
zane z ni¹ standardy zgodnoœci z faktami
itd.) nie jest zgodnie uznawana za koniecz-
n¹, chwalebn¹ czy choæby mo¿liw¹ do
osi¹gniêcia. Krytycy obiektywizmu wska-
zuj¹ na z³o¿onoœæ i niespójnoœæ rzeczywi-
stoœci, wskazuj¹ ponadto, ¿e nie wszystkie
audytoria oczekuj¹ od swoich mediów pe³-
nej i obiektywnej informacji na „powa¿ne”
tematy. Bardzo przekonuj¹ce s¹ jednak ar-
gumenty polemiczne, uznaj¹ce, i¿ obiek-
tywnoœæ jest mo¿liwa: „staraj¹c siê zrozu-
mieæ œwiat, nie mo¿emy post¹piæ kroku
naprzód, nie zak³adaj¹c, ¿e obiektywnoœæ
jest mo¿liwa i wartoœciowa”18.   

Podstawowe pojêcie w teorii mediów
zwi¹zane z jakoœci¹ informacji to w³aœnie
obiektywizm, zw³aszcza w odniesieniu do
informacji i wiadomoœci. Obiektywizm
stanowi szczególn¹ formê praktyki me-
diów, a tak¿e szczególn¹ postawê wobec
zadania zbierania informacji, ich przetwa-
rzania i rozpowszechniania. Nie nale¿y go
myliæ z szerszym pojêciem „prawdy”, acz-
kolwiek obiektywnoœæ jest jedn¹ z wersji
prawdy. Zasadniczymi przes³ankami
obiektywizmu wed³ug McQuaila s¹:
– przyjêcie postawy oderwania i neutral-

noœci wobec przedmiotu dziennikar-
skiego doniesienia, 

– brak tendencyjnoœci (niezajmowanie
stanowiska w kwestiach spornych
i nieprzejawianie stronniczoœci czy
sympatii),

– bardzo rygorystyczne przywi¹zanie do
rzetelnoœci i innych kryteriów prawdzi-
woœci (jak adekwatnoœæ i pe³noœæ),

– brak ukrytych motywów i brak s³u¿al-
czoœci wobec osób trzecich19.
W ramach standardu obiektywnoœci

proces obserwacji i przekazywania wiado-

moœci nie powinien byæ ska¿ony subiek-
tywnoœci¹, nie powinien te¿ wchodziæ
w ¿adn¹ relacjê z rzeczywistoœci¹ bêd¹c¹
przedmiotem doniesieñ. Ta wersja ideal-
nego standardu praktyki dziennikarskiej
sta³a siê dominuj¹cym idea³em roli zawo-
dowego dziennikarza w systemie liberal-
nym. Wi¹¿e siê ona z zasad¹ wolnoœci, ja-
ko ¿e niezale¿noœæ jest warunkiem ko-
niecznym dystansu i wiernoœci prawdzie.

W¹tpliwe jest za³o¿enie, i¿ informacja
prasowa powinna byæ obiektywna, tzn. po-
zbawiona elementów wartoœciowania i œla-
dów osobistego stosunku dziennikarza do
przedstawianych faktów. Wydaje siê, ¿e
tzw. czysta informacja to jedynie swoista
konstrukcja teoretyczna20, niemo¿liwa do
zrealizowania w praktyce. Ka¿dy opis jest
zarazem wartoœciowaniem. Do czystego
obiektywizmu mo¿na jedynie d¹¿yæ, kon-
troluj¹c i ograniczaj¹c udzia³ pierwiastka
subiektywnego w tekstach informacyj-
nych, niemniej zawsze pierwiastek ów, sil-
niej lub s³abiej zaznaczony, istnieje. Dlate-
go „obiektywizm” informacji prasowej jest
g³ównie problemem warsztatowym. 

Wiêkszoœæ wspó³czesnych mediów
przywi¹zuje wielk¹ wagê do w³asnych
aspiracji do obiektywizmu, jednak wystê-
puje wiele jej ujêæ i rozumieñ. Przyk³ado-
wo, publiczna radiofonia i telewizja w wie-
lu systemach pretenduje do spe³niania wy-
mogu obiektywnoœci rozumianej jako wa-
runek ich niezale¿noœci od rz¹du. Trudno
jednak wykazaæ jakoby media publiczne
w Polsce pretendowa³y do obiektywizmu.
Wytwory pracy dziennikarskiej maj¹ coraz
czêœciej (analogicznie do mediów komer-
cyjnych) piêtno seryjnoœci produkcji.
Oznacza to, ¿e nastêpuje upraszczaj¹ce
przedstawianie rzeczywistoœci; ka¿dy prze-
kaz redukuje opis przedstawianych zjawisk
– eksponuj¹c elementy uznawane przez

18 J. Lichtenberg, In defense of objectivity, [w:] Mass Media and Society, red. J. Curran, M. Gurevitch, Lon-
don 1991, s. 230.

19 D. McQuail, Teoria..., s. 209.
20 Z. Bauer, Gatunki dziennikarskie, [w:] Dziennikarstwo i œwiat mediów, pod red. Z. Bauera i E. Chudziñskie-

go, Kraków 2004, s. 152.
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nadawcê za najwa¿niejsze; czyni niejedno-
krotnie fa³szywe generalizacje – uogólnia
siê cechy jednostkowe na ca³¹ grupê czy
klasê zjawisk21. Opisu rzeczywistoœci do-
konuje siê, pos³uguj¹c siê prawie wy³¹cz-
nie biegunowymi kategoriami prostych
opozycji, nie ma w nim miejsca na jakoœci
poœrednie czy gradacjê cech22. Taki mecha-
nizm mediów coraz bardziej pozbawia
dzie³a dziennikarskie tego, co oznacza³ za-
wsze indywidualny kszta³t i forma.  

S³u¿ba spo³eczeñstwu
Spo³eczna rola dziennikarza opiera siê na
s³u¿bie spo³eczeñstwu. Dziennikarstwo we
wspó³czesnym œwiecie sta³o siê swego ro-
dzaju informacyjn¹ s³u¿b¹ spo³eczn¹
(w Polsce ma taki status na podstawie art.
1 i 10 Prawa prasowego23), realizuj¹c¹
m.in. jedno z podstawowych praw osobi-
stych jednostki, jakim jest uprawnienie do
prawdziwej informacji. Niezale¿ny dzien-
nikarz jest gwarantem wolnoœci s³owa (art.
54 Konstytucji RP24) i rzetelnej informacji.
Zgodnie z art. 1 Prawa prasowego: „Prasa,
zgodnie z Konstytucj¹ RP korzysta z wol-
noœci wypowiedzi i urzeczywistnia prawo
obywateli do ich rzetelnego informowania,
jawnoœci ¿ycia publicznego oraz kontroli
krytyki spo³ecznej”25. Ustawowo ujêta
wolnoœæ prasy jest prawem obywatelskim
spo³eczeñstwa, jednak realizowanym
przez dziennikarza. Profesjonalizm jest ro-
zumiany nie tylko w kategoriach misji
organizacji medialnej, ale tak¿e jako pe³ne
oddanie siê realizacji zadania i sztuka ro-
bienia „dobrych mediów informacyjnych”

(np. pewnym standardem jest BBC). Jest
definiowany jako przeciwieñstwo „ama-
torszczyzny”. W dziedzinie mediów maso-
wych w Polsce standardy dobrego dzienni-
karstwa powinny byæ wyznaczane przez
niezale¿ne media publiczne. Aktualne
uwarunkowania polityczne (instrumentali-
zacja polityczna mediów publicznych),
uniemo¿liwiaj¹ nadanie mediom publicz-
nym w³aœciwej im rangi. Wielu pracowni-
ków œrodków spo³ecznego przekazu coraz
bardziej pojmuje, ¿e wolnoœæ w ¿yciu
wspólnotowym, indywidualnym, zawodo-
wym nie jest norm¹ ostateczn¹. W sytuacji
dziennikarza, gdy nie idzie ona w parze
z w³aœciwym zrozumieniem profesjonali-
zmu dziennikarskiego, w którym mieœci
siê etyka, jest nieporozumieniem. Jeœli
dziennikarze sprawni warsztatowo nie sto-
suj¹ regu³ etycznych, nie rozumiej¹ istoty
wolnoœci. Z coraz pe³niejszym zrozumie-
niem mechanizmów demokracji, coraz
wiêcej osób pracuj¹cych w mediach widzi
potrzebê okreœlenia w³asnych praw i obo-
wi¹zków, „statutowego ograniczenia i nor-
my postêpowania, odpowiedzialnoœci au-
tora za wydrukowane lub wyemitowane
s³owa”26. Z t¹ myœl¹ przedstawiciele po-
szczególnych 13 zwi¹zków i 3 stowarzy-
szeñ zawodowych, a tak¿e wydawców,
nadawców, firm kolporterskich w Polsce
przyjêli „Kartê etyczn¹ mediów” – swoisty
dekalog polskich mediów i ich pracowni-
ków. W œlad za tym dokumentem przyjê-
tym jako obligatoryjny w 1995 r., powsta³
w wyniku konsensusu „Dziennikarski ko-
deks obyczajowy”, który obecnie pomimo

21 M. Jachimowski, Dziennikarstwo a komunikowanie spo³eczne, wybrane aspekty problemu, [w:] Media
i dziennikarstwo na prze³omie wieków (materia³y miêdzynarodowej konferencji naukowej Warszawa, 6–7 czerw-
ca 1997 roku), zebra³, wstêpem opatrzy³ i do druku poda³ J. Adamowski, Warszawa 1998, s. 80.

22 M. Mrozowski, Stereotypy polityczne w programach informacyjnych telewizji polskiej, [w:] Polskie media
w okresie przemian, pod red. J. Olêdzkiego, Warszawa 1991, s. 33–34. 

23 Ustawa z dnia 28 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, art. 1 i 10.
24 Konstytucje Rzeczypospolitej oraz komentarz do Konstytucji RP z 1997 roku, pod red. J. Bocia, Wroc³aw

1998, s. 105. 
25 Ustawa z dnia 28 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, art. 1.
26 W. Niewêg³owski, Dziennikarz – nosiciel integralnej wizji cz³owieka i œwiata, [w:] Dziennikarski etos. 

Z wybranych zagadnieñ deontologii dziennikarskiej, red. Z. Kobyliñska, R.D. Grabowski, Olsztyn 1996, s. 29.
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formalnego przyjêcia przez poszczególne
stowarzyszenia – czeka na pe³n¹ akcepta-
cjê œrodowiska mediów polskich. Do pe³-
nego respektowania przyjêtych zasad
etycznych, zw³aszcza w indywidualnym
wymiarze, jest jeszcze daleko. Potrzebê
uporz¹dkowania w³asnego rynku mediów
nale¿y traktowaæ jako kszta³towanie doj-
rza³ego dziennikarstwa, odnajdywanie
wartoœci, zasad dla mediów w demokracji,
u progu XXI w. Dziennikarze, tak jak ca³e
spo³eczeñstwo, powinni uczyæ siê niejako
od nowa autentycznego kszta³towania kul-
tury ¿ycia indywidualnego. 

S³u¿ba spo³eczeñstwu polega na byciu
przez dziennikarza rzetelnym œwiadkiem
i relacjonowaniu rzeczywistoœci takiej, ja-
k¹ postrzega j¹ dziennikarz. W tym ujêciu
dopuszczalna jest interpretacja rzeczywi-
stoœci, wyra¿anie okreœlonego punktu wi-
dzenia. Wyra¿anie okreœlonego punktu
widzenia raczej nie jest uznawane za
sprzeczne z pojêciami niezale¿noœci
dziennikarskiej i dziennikarstwa jako za-
wodu zaufania publicznego. Wobec po-
wy¿szego, w¹tpliwa jest teza, i¿ profesjo-
nalizm zawodowy dziennikarza i parale-
lizm polityczny wykluczaj¹ siê nawzajem.
W rzeczywistoœci w wiêkszoœci pañstw
Europy Pó³nocnej i Œrodkowej przez
znaczn¹ czêœæ XX w. wysoki poziom pa-
ralelizmu politycznego i profesjonalizacji
dziennikarskiej wystêpowa³y równocze-
œnie i, do pewnego stopnia, nadal wystê-
puj¹27. Podejœcie to zdecydowanie ró¿ni
siê od pó³nocnoamerykañskiej koncepcji
profesjonalizmu jako neutralnoœci poli-
tycznej i obiektywizmu. Pojêcie neutral-
nego profesjonalizmu rozumiane jest jako
neutralna s³u¿ba ogó³owi spo³eczeñstwa
(a nie wystêpowanie w imieniu okreœlonej
grupy politycznej lub spo³ecznej) oraz
pluralizm, bardziej wewnêtrzny ni¿ ze-
wnêtrzny (w rzeczywistoœci prasa brytyj-

ska czy amerykañska odbiega od tego mo-
delu). 

Triada profesjonalizmu 
zawodowego dziennikarzy
W polskiej literaturze medioznawczej pro-
fesjonalizm oznacza nie tylko w¹sko rozu-
miane umiejêtnoœci warsztatowe ograni-
czaj¹ce siê do przekazywania informacji.
Oznacza tak¿e potrzebê ci¹g³ego uczenia
siê i pog³êbiania specjalistycznej wiedzy
oraz etykê zawodow¹.  

W rezultacie na profesjonalizm w za-
wodzie dziennikarza sk³adaj¹ siê trzy ele-
menty, które tworz¹ triadê profesjonali-
zmu, któr¹ graficznie mo¿na zilustrowaæ
za pomoc¹ trójk¹ta. Podstawê trójk¹ta sta-
nowi warsztat, natomiast wiedza (trakto-
wana niekoniecznie jako wykszta³cenie
dziennikarskie, ale zawieraj¹ca element
ci¹g³ego samokszta³cenia)28 i etyka stano-
wi¹ jego dope³nienie. Je¿eli jeden z tych
elementów zostanie wyeliminowany, znie-
kszta³cony, zminimalizowany, zachwiana
zostanie ca³a struktura tej triady, powodu-
j¹c, i¿ dziennikarz w ograniczonym stop-
niu spe³nia wymogi profesjonalne do wy-
konywania zawodu. 

Zainteresowanie tymi elementami nig-
dy dot¹d nie uk³ada³o siê równomiernie.
W praktyce najwiêcej uwagi zawsze po-
œwiêca siê warsztatowi, stosunkowo rzad-
ko natomiast etyce, a najmniej wiedzy. 

Warsztat
Dziennikarski profesjonalizm, ogólnie
rzecz bior¹c, mo¿e byæ pojmowany dwo-
jako: w sensie wê¿szym stanowi tylko pe-
wien zestaw umiejêtnoœci technicznych,
w sensie szerszym, oprócz umiejêtnoœci
technicznych, obejmuje tak¿e normy
i kwalifikacje etyczne.

Profesjonalizm w wê¿szym rozumieniu,
uwzglêdniaj¹cym oczekiwania nadaw-

27 D.C. Hallin, P. Mancini, Systemy..., s. 41.
28 K. Pokorna-Ignatowicz, Problemy zawodowe dziennikarzy w Polsce u progu nowego wieku na podstawie

analizy bran¿owego miesiêcznika „Press”, „Studia Medioznawcze” 2001, nr 3, s. 23.
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ców/wydawców, sprowadza siê w³aœciwie
do tego, by informacje by³y przekazywane
szybko, sprawnie, zrozumiale i atrakcyj-
nie. Szerzej rozumiany profesjonalizm
bardziej ma na uwadze oczekiwania
odbiorców i wymaga od dziennikarza po-
stêpowania zgodnego z normami etyki za-
wodowej29. 

Profesjonalizm dziennikarza w Polsce
w praktyce uto¿samiany bywa z rzetelno-
œci¹ zawodow¹, czêsto nawi¹zuj¹c¹ do
dziennikarskiego obowi¹zku poszukiwa-
nia prawdy oraz zwi¹zan¹ z nim zasad¹
szczególnej starannoœci.

Przez rzetelnoœæ zawodow¹ rozumie
siê przede wszystkim tak¹ relacjê,
w której oddziela siê sferê faktów od
dziennikarskiego komentarza, oceny, kry-
tyki. Rzetelnoœæ wi¹¿e siê tak¿e z prze-
strzeganiem regu³ zdobywania i wykorzy-
stywania informacji, dotrzymywania zo-
bowi¹zañ wobec informatorów oraz lojal-
nego dzia³ania30. Pod pojêciem rzetelnoœci
nale¿y rozumieæ: konkretnoœæ, dok³ad-
noœæ, uczciwoœæ, wiarygodnoœæ i odpo-
wiedzialnoœæ za s³owo. Art. 1 Prawa pra-
sowego, nawi¹zuj¹c do normy konstytu-
cyjnej o swobodzie wypowiedzi, stanowi,
i¿ prasowa wolnoœæ wypowiedzi (art. 54
Konstytucji RP) urzeczywistnia podmio-
towe (naturalne) prawo obywateli do ich
rzetelnego poinformowania. Informowa-
nie to powinny cechowaæ m.in.:
– prawdziwoœæ (wymóg sprawdzenia

zgodnoœci z prawd¹ uzyskanych wia-
domoœci lub podania Ÿród³a 31),

– wysoki poziom profesjonalny. Wysoki
poziom profesjonalny w tym rozumie-
niu nawi¹zuje m.in. do zasady szczegól-
nej starannoœci zawodowej (art. 12 Pra-

wa prasowego32). Zasada ta oznacza
kwalifikowan¹ starannoœæ, czyli sta-
rannoœæ wiêksz¹ od tej, która oczeki-
wana jest normalnie w obrocie pra-
wnym. Pojêcie ró¿nego rodzaju sta-
rannoœci jest znane od staro¿ytnoœci,
niemniej jednak nie uda³o siê dot¹d
opracowaæ uniwersalnego wzorca sta-
rannoœci zawodowej. W przepisach,
orzecznictwie i doktrynie spotyka siê
najczêœciej trzy podstawowe, choæ nie
jedyne, formy zawodowej starannoœci:
1) niezbêdna starannoœæ (wykonywa-
nie podstawowych czynnoœci, z wy-
korzystaniem wiedzy i umiejêtnoœci
niezbêdnych w konkretnym zawo-
dzie); 2) nale¿yta starannoœæ (dokony-
wanie typowych czynnoœci zgodnie
z wy¿szymi umiejêtnoœciami i kwali-
fikacjami zawodowymi); 3) tzw.
szczególna starannoœæ, czyli najwy¿-
szy stopieñ (dokonanie wszystkich
mo¿liwych czynnoœci, do realnych
granic mo¿liwoœci, zgodnie z wysoki-
mi i specjalistycznymi kwalifikacjami
zawodowymi)33. 

W literaturze nawi¹zuje siê tak¿e do gra-
dacji piêciu stopni starannoœci: minimalna
(w granicach najni¿szego zawodowego
doœwiadczenia), niezbêdna, nale¿yta
(czynnoœci typowe; art. 355 k.c.34), szcze-
gólna (wszystkie mo¿liwe czynnoœci)
i najwy¿sza (uwzglêdniaj¹ca wszystkie,
nawet hipotetyczne zagro¿enia lub trudno-
œci)35. Stopieñ starannoœci jest uzale¿niony
od rodzaju materia³u prasowego i wiary-
godnoœci Ÿród³a informacji. 

29 M. Mrozowski, Stereotypy..., s. 258. 
30 I. Dobosz, Prawo prasowe. Podrêcznik, Kraków 2006, s. 222; B. Michalski, Podstawowe problemy prawa

prasowego, Warszawa 1998, s. 79–80.
31 Ustawa z dnia 28 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, art. 6 ust.1 i art. 12 ust. 1 pkt 1.
32 Tam¿e, art. 12.
33 B. Michalski, Podstawowe problemy..., s. 79–80.
34 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny, DzU z 1964, Nr 16, poz. 93, ze zm., art. 355.
35 B. Michalski, Podstawowe problemy..., s. 80. 
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Wiedza
Dyskusja na temat trzeciego elementu sk³a-
daj¹cego siê na profesjonalizm dziennikar-
ski, czyli wiedzy rozumianej jako zasób
wiadomoœci koniecznych do wykonywania
tego zawodu, ogranicza siê w œrodowisku
najczêœciej do uznania jej niezbêdnoœci.
Czêsto wyra¿any jest pogl¹d, i¿ dzienni-
karz nie powinien byæ ani encyklopedi¹,
z wiedz¹ na wszystkie mo¿liwe tematy po-
ruszane w spo³ecznej komunikacji, ani te¿
ca³kowitym ignorantem, który s¹dzi, ¿e
mo¿e pisaæ czy informowaæ za pomoc¹
mediów o sprawach, na których siê nie zna.
Jeœli jednak dziennikarz pisze o odkryciach
badawczych czy ujawnia inne dane, powi-
nien na ogó³ pos³ugiwaæ siê podstawowym
s³ownikiem pojêæ sensownych i komunika-
tywnych dla przeciêtnego odbiorcy, przed-
stawiaj¹c problem uczciwie, odwa¿nie
i bez kreowania aury sensacyjnoœci, która
zawsze i w ka¿dych okolicznoœciach jest
wyrazem raczej komercyjnym i destruk-
tywnym ni¿ konstruktywnym. 

Natomiast dziennikarstwo specjali-
styczne o rozmaitych nachyleniach wyma-
ga ju¿ ugruntowanej i wci¹¿ wzbogacanej
wiedzy z danej dziedziny. Szczególnym ro-
dzajem dziennikarstwa specjalistycznego
jest dziennikarstwo informacyjno-nauko-
we, które zak³ada doskona³e rozumienie
zagadnienia czy problemu z zastosowa-
niem konkretnej pog³êbionej wiedzy. Za-
k³ada siê, i¿ dany materia³ prasowy jest re-
alizowany przez dziennikarza-fachowca
w danej dziedzinie, który zna jêzyk przed-
stawianej dziedziny, aktualny stan refleksji,
metodologiê badañ – co sprawia, ¿e kom-
petentnie, ciekawie, z pasj¹ mo¿e wypo-
wiadaæ siê na okreœlony temat. Tego typu
informowanie ma naturalnie wê¿sze grono
odbiorców, od których wymaga siê ju¿
pewnej kultury i przygotowania do percep-
cji przedstawianych treœci.

W praktyce jednak zauwa¿alna jest
ignorancja dziennikarzy, ich brak wykszta³-

cenia, kompetencji, wiedzy. Wyeliminowa-
nie ró¿nych pseudodziennikarzy zale¿y
w pierwszym rzêdzie od decydentów me-
diów. W praktyce ta eliminacja zale¿y nie
tylko od redakcji, ale tak¿e od w³aœcicieli
przedsiêbiorstw informacyjnych. 

Za znamienny i niepokoj¹cy mo¿na
uznaæ fakt, ¿e problem wiedzy jako ele-
mentu niezbêdnego dziennikarzowi do
profesjonalnej pracy jest w³aœciwie pomi-
jany w dyskusjach œrodowiskowych. Nie
tylko, ¿e rzadko podkreœla siê jego nie-
zbêdnoœæ, ale te¿ praktycznie wcale nie wi-
dzi siê potrzeby rozszerzania posiadanej
ju¿ wiedzy, a czêsto, co szczególnie niepo-
koj¹ce, z pewn¹ dum¹ podkreœla siê fakt
braku wykszta³cenia, zw³aszcza dzienni-
karskiego. W opiniach samych dziennika-
rzy, na profesjonalizm zawodowy sk³adaj¹
siê prawie wy³¹cznie umiejêtnoœci war-
sztatowe, których opanowanie, wed³ug
nich, gwarantuje sukces w zawodzie36. 

Etyka
W Polsce kodeksy etyczne dla dziennika-
rzy i wydawców maj¹ d³ug¹ tradycjê.
Obecnie organizacje i stowarzyszenia
dziennikarskie formu³uj¹ kodeksy etycz-
no-zawodowe dla swoich cz³onków. Wy-
raŸnie odzwierciedlaj¹ one wp³yw liberal-
nej koncepcji wolnoœci prasy i profesjona-
lizmu dziennikarskiego. Kodeksy maj¹
byæ nieformalnymi mechanizmami kon-
troli, wskazuj¹cymi podstawowe zasady
wolnoœci, niezale¿noœci, odpowiedzialno-
œci i obiektywizmu. Choæ bardzo ogólne
i idealistyczne, kszta³tuj¹ moralne i zawo-
dowe zasady dzia³alnoœci dziennikarskiej.
Jednak trudno ustaliæ, czy wartoœci,
o których mowa w kodeksach, s¹ rzeczy-
wiœcie uznawane lub realizowane, czy te¿
jedynie deklarowane. Kodeksy te nie maj¹
mocy prawnej, a ewentualne sankcje za ich
nieprzestrzeganie okreœlane s¹ przez orga-
nizacje, pod auspicjami których powsta³y,
i ze wzglêdu na wci¹¿ zmniejszaj¹c¹ siê

36 K. Pokorna-Ignatowicz, Problemy zawodowe..., s. 28.
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liczbê cz³onków organizacji – maj¹ cha-
rakter symboliczny. Niemniej jednak od-
grywaj¹ znaczn¹ rolê w formu³owaniu
modelowej postawy dziennikarza. Mo¿e
jednak wystêpowaæ rozbie¿noœæ miêdzy
idea³em a praktyk¹. Aktualnie zarysowuje
siê g³êboki podzia³ miêdzy cia³ami powo-
³anymi w celu budowania profesjonalnych
standardów etycznych (np. Rad¹ Etyki
Mediów, SDP czy Centrum Monitoringu
Wolnoœci Prasy) a œrodowiskiem m³odych
dziennikarzy, którzy nie tylko nie zamie-
rzaj¹ realizowaæ przyjêtych standardów
etycznych, ale wrêcz oskar¿aj¹ starsze po-
kolenie dziennikarzy o realizowanie w³a-
snych, towarzysko-politycznych celów
pod pozorem dba³oœci o wartoœci etyczne. 

Brakuje w Polsce pog³êbionej i wnikli-
wej dyskusji nad standardami etyki dzien-
nikarskiej i jej zagro¿eniami. Nawet jeœli
opisywane s¹ konkretne przypadki jej ³a-
mania, to nie widzi siê potrzeby szerszej
dyskusji nad nimi. Wp³yw kodeksów
etycznych na praktykê dziennikarsk¹
w Polsce jest ograniczony. Maj¹ one cha-
rakter propozycji idealnych, przyczyniaj¹
siê do wzmacniania mitu obiektywizmu
dziennikarstwa. 

Podsumowanie
Powy¿sza analiza uwarunkowañ profesjo-
nalizmu zawodowego dziennikarzy pro-
wadzi do konkluzji, i¿ na proces transfor-
macji polskiej prasy po 1989 r. nie mia³
wp³ywu poziom profesjonalizmu zawodo-
wego dziennikarzy, chocia¿ udzia³ me-
diów w tym procesie by³ istotny. Analizo-
wane, przyjête w literaturze przedmiotu
kryteria wskazuj¹ zasadniczo na niski po-
ziom ich profesjonalizmu zawodowego. 

Profesjonalizacja to d¹¿enie grupy za-
wodowej do zdobycia spo³ecznego uznania
dla swojego zawodu, które skorelowane
jest z w³asnym poczuciem presti¿u spo³ecz-

nego. Osi¹gn¹æ to mo¿na poprzez ustalenie
i respektowanie zbioru umiejêtnoœci i zwi¹-
zanego z nim zasobu wiedzy (wykszta³ce-
nia) oraz kompetencji zawodowych,
którym nadaje siê moralne konotacje.
Konieczne jest zatem:
– istnienie szkolnictwa zawodowego lub

systemu aplikacji, daj¹cych szansê
zdobycia wiedzy, niezbêdnych umie-
jêtnoœci, a tak¿e ukszta³towanie etosu
zawodu;

– istnienie systemu wejœcia do zawodu.
Na œwiecie istniej¹ ró¿ne modele takie-
go systemu, np. licencja czy rejestr kart
prasowych. W ten sposób wykonywa-
nie zawodu daje okreœlone uprawnie-
nia i przywileje, ale równoczeœnie na-
k³ada obowi¹zki – miêdzy innymi pro-
fesjonalnego dzia³ania;

– istnienie mniej lub bardziej reprezenta-
tywnych organizacji zawodowych bro-
ni¹cych interesów i wizerunku ca³ej
grupy zawodowej. W³aœnie te instytu-
cje tworz¹ swoist¹ subkulturê i typowe
dla danego zawodu zwyczaje;

– istnienie kodeksu etycznego i korpora-
cyjnego s¹downictwa, chroni¹cych
przed naruszaniem zawodowych stan-
dardów i norm deontologicznych; 

– akceptacja i spo³eczne uznanie zawodu
dziennikarskiego. Jest to nies³ychanie
istotny element, gdy¿ zezwala na za-
chowanie równowagi miêdzy nieogra-
niczon¹ wolnoœci¹ wyra¿ania opinii
i pogl¹dów, komentowania aktualnych
wydarzeñ a nadu¿ywaniem tej wolno-
œci poprzez naruszanie dóbr osobistych
obywateli37. 

Dziennikarze s¹ mandatariuszami opinii
publicznej (osobami zaufania publiczne-
go) w zakresie informowania spo³eczeñ-
stwa38. Œrodowisko dziennikarzy powinno
byæ zaanga¿owane na rzecz integralnoœci

37 T. Kononiuk, Profesjonalizm w prasie lokalnej, „Forum dziennikarzy” 1999, nr 3; ten¿e, Zawodowstwo
w dziennikarstwie – wyzwania XXI wieku, „Studia Medioznawcze” 2001, nr 3. 

38 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, art. 10.
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zawodu i autonomii zawodowej. Ka¿dy
zawód zwi¹zany z praktyczn¹ dzia³alno-
œci¹ wymaga okreœlonych kwalifikacji
oraz znajomoœci i opanowania zasad bez-
pieczeñstwa i higieny jego wykonywania.
„Nawet przy najprostszych zawodach ist-
nieje obowi¹zek lub zwyczajowa praktyka
elementarnego przeszkolenia pracownika
[…]. Im bardziej z³o¿ona praca i zwi¹zane
z ni¹ uprawnienia […], tym wy¿sze wy-
mogi i zazwyczaj wy¿szy stopieñ ich for-
malizacji”39.

Zjawisko komercjalizacji i warunki
ekonomiczne, w jakich siê dokonuj¹ owe
procesy, skutkuj¹ pauperyzacj¹ zawodu
dziennikarza w Polsce. Przyczynia siê do
tego zbyt ma³a aktywnoœæ œrodowisk
twórczych. Organizacje dziennikarskie s¹
s³abe i rozbite. Nie s¹ zdolne do skutecz-
nej reprezentacji interesów zawodowych
œrodowiska na forum parlamentarnym.
Nie stanowi¹ obecnie wp³ywowej grupy
nacisku, zdolnej do artykulacji interesu
grupowego dziennikarzy. Obowi¹zuj¹ce
przepisy nie gwarantuj¹ wystarczaj¹cych
uprawnieñ zawodowych40. 

Wiêkszoœæ zawodów medialnych ce-
chuje niska profesjonalizacja, tzn. brak jas-
nego zdefiniowania kwalifikacji i regu³
dzia³ania wyznaczaj¹cych standard profe-
sjonalizmu, a to – w po³¹czeniu z kultem
indywidualizmu i talentu – sprzyja rozwi-
janiu ró¿nych ideologii zawodowych41.
Polscy dziennikarze postrzegaj¹ obiekty-
wizm jako nakaz w pe³ni zewnêtrzny, nie-
k³óc¹cy siê z zasadami, które uwa¿aj¹ za
obowi¹zuj¹ce, ale tak siê sk³ada, ¿e wyko-
nuj¹ zawód w ogromnie rozpolitykowa-
nym spo³eczeñstwie. Polityka przenika do
ka¿dego przejawu ¿ycia spo³ecznego
w Polsce. Obywatele uczestnicz¹ w ¿yciu
politycznym, a w tej sytuacji dziennikarze
nie mog¹ dzia³aæ w oderwaniu od wp³y-
wów otoczenia.

Profesjonalizm zawodowy dziennika-
rzy w Polsce wymaga rozwi¹zañ systemo-
wych. Istotne jest stworzenie organizacyj-
no-etycznych mechanizmów zapewniaj¹-
cych dziennikarstwu wysoki poziom za-
wodowy i moralny, a odbiorcom – rzetel-
ne i obiektywne informacje. Jak siê wyda-
je, istotne jest powo³anie profesjonalnych
organizacji o charakterze spo³ecznym,
których zadaniem by³aby ocena dzienni-
karzy i instytucji komunikowania spo³ecz-
nego. Uzasadniony jest dalszy rozwój
szkó³ dziennikarskich, a studia nad etyk¹
powinny stanowiæ jeden z podstawowych
elementów kszta³cenia. Niezbêdny jest
powrót do idei kodeksów dziennikarskich
stanowi¹cych najogólniejszy, ale i podsta-
wowy sposób kszta³towania postaw mo-
ralnych dziennikarzy. 

Transformacji mediów po 1989 r. w Pol-
sce nie mo¿na wyt³umaczyæ tylko rozwo-
jem technologii czy uwarunkowaniami eko-
nomicznymi. Czynniki polityczne i kulturo-
we s¹ równie istotne. Zatem, zrozumienie
przemian zachodz¹cych w mediach mo¿li-
we jest jedynie dziêki postrzeganiu postêpu
technologicznego w szerszym kontekœcie
przemian politycznych, gospodarczych,
spo³ecznych i kulturowych. W spo³eczeñ-
stwie demokratycznym prawo do informo-
wania – bêd¹ce naturalnym prawem obywa-
tela i spo³eczeñstwa – powinno byæ realizo-
wane przez profesjonalnych, odpowiedzial-
nych dziennikarzy wolnych od wszelkich
nacisków – zarówno pañstwa, jak i w³aœci-
cieli. Prawo to mo¿e byæ realizowane przy
zagwarantowaniu wolnoœci i pluralizmu
mediów oraz wzmocnieniu pozycji zawo-
dowej dziennikarzy. Formy dziennikarstwa
zaanga¿owanego nadal ciesz¹ siê du¿¹ po-
pularnoœci¹ w polskim systemie medial-
nym, gdzie zawsze by³y silne, lecz obok
nich zaczynaj¹ powstawaæ liczne nowe, zo-
rientowane rynkowo.

39 B. Michalski, Podstawowe problemy..., s. 13. 
40 J. Sobczak, Ustawa prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 1999, s. 8–13. 
41 M. Mrozowski, Stereotypy..., s. 242.
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Œledz¹c liczne publikacje prasowe doty-
cz¹ce Telewizji Polskiej w ostatnich

kilku latach, mo¿na zauwa¿yæ, ¿e w wy-
powiedziach dziennikarzy, twórców, me-
dioznawców czy polityków na jej temat
niewiele siê zmienia. Nadal najczêœciej
pojawiaj¹cym siê w¹tkiem jest jej poli-
tyczne uwik³anie i stwierdzenie, ¿e sta³a
siê „³upem politycznym”. To smutna refle-
ksja w roku 2009, w którym polska telewi-
zja publiczna skoñczy³a 15 lat i wydawaæ
by siê mog³o, ¿e to wystarczaj¹co d³ugo,
aby uporaæ siê z brzemieniem peerelow-
skiej przesz³oœci i trudnoœciami czasu
transformacji ustrojowej. Wszak to
w przesz³oœci upolitycznienie by³o naj-
wiêkszym problemem TVP, to w okresie
transformacji toczono gor¹ce i d³ugie spo-
ry, zastanawiaj¹c siê nad jej przysz³oœci¹,
a przede wszystkim nad sposobem prze-
kszta³cenia pañstwowej, upolitycznionej
telewizji w publicznego nadawcê, który
pe³niæ bêdzie misjê publiczn¹ wobec spo-
³eczeñstwa, a twórcom i dziennikarzom
zapewni nale¿n¹ im niezale¿noœæ, wol-
noœæ i godne warunki pracy.

Czy z perspektywy tych piêtnastu lat
mo¿na uznaæ, ¿e plany te uda³o siê zreali-
zowaæ? Czy dzisiejsza telewizja publiczna
dobrze wype³nia swoje zadania? Czy do-
brze s³u¿y swoim odbiorcom, pracowni-
kom i polskiej demokracji? Odpowiedzi
na te pytania nie s¹ ³atwe, gdy¿ d³uga jest

lista argumentów za i przeciw1. TVP ma
na swoim koncie sukcesy, ale i boryka siê
z powa¿nymi problemami, wœród których
tym najwa¿niejszym i najniebezpieczniej-
szym jest jej polityczne uwik³anie, a to
z kolei powoduje, ¿e zasadne staje siê co-
raz czêœciej zadawane pytanie o sens jej
istnienia w obecnym kszta³cie.

Teoria telewizji publicznej
Telewizja publiczna sta³a siê trwa³ym ele-
mentem systemów medialnych w zacho-
dnich liberalnych demokracjach w drugiej
po³owie XX w. jako realizacja doktryny
spo³ecznej odpowiedzialnoœci mediów.
Choæ istniej¹ problemy z precyzyjnym
zdefiniowaniem jej zadañ i roli spo³ecz-
nej, to obecnie panuje zgoda, ¿e powinna
ona spe³niaæ nastêpuj¹ce wymagania:
– instytucja medialna, w ramach której

funkcjonuje telewizja publiczna, po-
winna stanowiæ w³asnoœæ publiczn¹
i utrzymywaæ siê w ca³oœci lub czêœcio-
wo ze œrodków publicznych (dawniej
abonament, obecnie równie¿ inne for-
my finansowania) oraz byæ niezale¿na
od wp³ywów zewnêtrznych (g³ównie
politycznych, gdy¿ tylko to zapewnia
prawdziw¹ autonomiê i niezale¿noœæ),

– zadania nadawcy publicznego powinny
byæ sprecyzowane w formie aktu pra-
wnego (najczêœciej odpowiedniej usta-
wy),

Polska telewizja publiczna 
jako „łup polityczny”

Katarzyna Pokorna−Ignatowicz

1 Por. K. Jakubowicz, Media publiczne. Pocz¹tek koñca czy nowy pocz¹tek, Warszawa 2007, s. 222–257.
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– jej oferta programowa powinna siê ce-
chowaæ du¿¹ ró¿norodnoœci¹, tak aby
zaspokoiæ potrzeby ró¿nych grup
odbiorców, w tym przede wszystkim
tych wymagaj¹cych szczególnej uwagi
i troski (dzieci, seniorzy, przedstawi-
ciele mniejszoœci),

– powinna byæ na najwy¿szym poziomie
intelektualnym i technicznym, wpro-
wadzaæ innowacje, konkurowaæ jako-
œci¹ na rynku medialnym,

– wobec swoich odbiorców powinna pe³-
niæ funkcjê informacyjn¹, edukacyjn¹
i rozrywkow¹, traktowaæ ich jak oby-
wateli, a nie konsumentów,

– powinna promowaæ narodow¹ kulturê
i to¿samoœæ2.

Wszystkie te wymagania zosta³y spe³nione
przy konstruowaniu statusu i zadañ pol-
skiej telewizji publicznej. Telewizja Polska
po ponad czterdziestu latach funkcjonowa-
nia jako monopolistyczny nadawca pañ-
stwowy na mocy Ustawy z dnia 29 grudnia
1992 r. o radiofonii i telewizji przekszta³ci-
³a siê w nadawcê publicznego. 1 stycznia
1994 r. sta³a siê instytucj¹ medialn¹ o sta-
tusie jednoosobowej spó³ki skarbu pañ-
stwa, ma zapewniony podwójny system fi-
nansowania z abonamentu i reklamy oraz
sprecyzowane ustawowo zadania nazywa-
ne „misj¹”. Ma ona tworzyæ dla Polaków
w kraju, w poszczególnych jego regionach
i za granic¹ zró¿nicowany program cechu-
j¹cy siê wysok¹ jakoœci¹, bezstronnoœci¹
i wywa¿eniem, zawieraj¹cy treœci z zakre-
su informacji, publicystyki, kultury, eduka-
cji, relacje z wa¿nych imprez sportowych.
Jej zadaniem jest tak¿e wspieranie twór-
czoœci artystycznej i intelektualnej, szero-
ko rozumianej kultury i edukacji, w tym
edukacji obywatelskiej, uwzglêdnianie po-
trzeb mniejszoœci narodowych i etnicz-

nych. Wymaga siê od niej rzetelnoœci w re-
lacjonowaniu i objaœnianiu widzom wyda-
rzeñ i zjawisk zachodz¹cych w kraju i na
œwiecie oraz dostarczania wiedzy u³atwia-
j¹cej im codzienne funkcjonowanie w pañ-
stwie, spo³eczeñstwie i ¿yciu codziennym
oraz formowanie opinii i podejmowanie
decyzji obywatelskich i prywatnych. Na-
k³ada siê te¿ na ni¹ obowi¹zek umo¿liwia-
nia obywatelom uczestnictwa w ¿yciu pu-
blicznym i wykonywania funkcji kontrol-
nej w stosunku do sprawuj¹cych w³adzê
przez dostarczanie rzetelnych informacji
i ukazywanie zró¿nicowanych pogl¹dów,
opinii i stanowisk, co ma pomóc w formo-
waniu siê opinii publicznej. Ma ona rów-
nie¿ pomagaæ w kszta³towaniu siê ³adu
spo³ecznego przez propagowanie postaw
prozdrowotnych i prorodzinnych, a zwal-
czaj¹cych patologie spo³eczne oraz respek-
towaæ chrzeœcijañski system wartoœci3.

Mimo coraz liczniejszych zastrze¿eñ do
ich dzia³alnoœci, media publiczne nadal doœæ
powszechnie, przynajmniej w Europie, s¹
uwa¿ane za potrzebny element demokra-
tycznego systemu medialnego, gdy¿ spoczy-
waj¹ na nich zadania uznane za niezwykle
istotne dla sprawnego funkcjonowania de-
mokracji i dla rozwoju spo³eczeñstwa oby-
watelskiego4. W zadaniach telewizji pu-
blicznej (okreœlanych jako jej misja) podkre-
œla siê, ¿e oprócz funkcji zasadniczych: in-
formacyjnej, edukacyjnej czy kulturotwór-
czej, równie wa¿ne s¹ jej funkcje polityczne:
edukacja obywatelska niezbêdna do aktyw-
nego i œwiadomego uczestnictwa w ¿yciu
politycznym, funkcja kontrolna wobec in-
stytucji w³adzy (sprawowana w imieniu
obywateli), socjalizacja polityczna i tworze-
nie forum debaty publicznej, na którym arty-
ku³owane s¹ interesy, prezentowane opinie,
wypracowywane konsensusy w wa¿nych
spo³ecznie i politycznie kwestiach.

2 Tam¿e, s. 22; A. Jaskiernia, Publiczne media elektroniczne w Europie, Warszawa 2006, s. 211–229; B. Ociep-
ka, Dla kogo telewizja? Model publiczny w postkomunistycznej Europie Œrodkowej, Wroc³aw 2003, s. 71–73.

3 Ustawa z 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, art. 21. 
4 K. Williams, Media w Europie, Warszawa 2008, s. 64–68.
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Aby zadania te telewizja publiczna
mog³a realizowaæ, niezbêdne jest zapew-
nienie jej niezale¿noœci politycznej. Po-
ziom takiej niezale¿noœci zale¿y nie tylko
od odpowiednich regulacji prawnych
okreœlaj¹cych status instytucji nadawcy
publicznego i jego zadania, ale tak¿e od
kultury politycznej, a przede wszystkim
od œwiadomoœci klasy politycznej, ¿e dla
sprawnego funkcjonowania demokracji
konieczne jest szanowanie wolnoœci me-
diów, w tym mediów publicznych, które
s¹ szczególnie wra¿liwe i podatne na poli-
tyczne uwik³ania. W publikacjach poœwiê-
conych mediom publicznym podkreœla siê
wrêcz, ¿e stopieñ niezale¿noœci telewizji
publicznej jest jednym z kryteriów pozwa-
laj¹cych okreœliæ stopnieñ konsolidacji de-
mokracji i œwiadczy o kulturze politycznej
konkretnego pañstwa. Zatem nic dziwne-
go, ¿e najwiêksze problemy z uwolnie-
niem siê od politycznych wp³ywów poja-
wiaj¹ siê w krajach demokratyzuj¹cych
siê i tych o stosunkowo krótkich trady-
cjach demokratycznych (trzeciej fali de-
mokratyzacji)5.

Wynika z tego, ¿e wraz z konsolidacj¹
demokracji i stabilizowaniem siê demo-
kratycznego systemu medialnego nieza-
le¿noœæ telewizji publicznej powinna
wzrastaæ. I tu rodzi siê pytanie o polskie
doœwiadczenia w tym zakresie: czy piêt-
nastoletnia historia polskiej telewizji pu-
blicznej potwierdza tê zale¿noœæ?

Historia polityczna 
polskiej telewizji publicznej
Niestety, odpowiedŸ na wy¿ej postawione
pytanie jest negatywna. Oczywiœcie trud-
no by³o oczekiwaæ, ¿e doœwiadczenia po-
przedniego systemu nie bêd¹ stanowi³y
przeszkody w budowaniu nowego syste-
mu medialnego i niezale¿nej telewizji pu-

blicznej. Wszak TVP w ci¹gu ca³ej swej
peerelowskiej, prawie czterdziestoletniej
historii by³a traktowana jako narzêdzie
w rêkach rz¹dz¹cych, s³u¿¹ce ideowemu
oddzia³ywaniu na spo³eczeñstwo. Telewi-
zja by³a medium w pe³ni kontrolowanym
przez politycznego decydenta, a jej pra-
cownicy nawet jeœli nie w pe³ni uto¿sa-
miali siê z takim stanem rzeczy, to jednak
w nim dzia³ali i podporz¹dkowywali siê
politycznym zwierzchnikom. Dla odbior-
ców alternatywy nie by³o, zatem jeœli na-
wet wyra¿ali niezadowolenie, to w du¿ym
stopniu uwa¿ali, ¿e widaæ tak musi byæ, ¿e
„kto ma w³adzê, ten ma telewizjê”.

Przemiany demokratyczne, jakie doko-
na³y siê w Polsce po 1989 r., objê³y rów-
nie¿ system medialny. Stosunkowo szyb-
ko, gdy¿ w ci¹gu kilkunastu pierwszych
miesiêcy transformacji, zbudowano wol-
ny, konkurencyjny rynek prasowy, a po
wejœciu w ¿ycie ustawy o radiofonii i tele-
wizji w sektorze mediów elektronicznych
rozpocz¹³ siê proces budowania typowego
europejskiego modelu tych mediów,
w którym, oprócz sektora publicznego,
dzia³a sektor prywatny. K³opoty z unieza-
le¿nianiem TVP od wp³ywów politycz-
nych nie wynikaj¹ zatem z wadliwego pra-
wa czy z faktu wprowadzenia niespraw-
dzonego wczeœniej systemu, ale z prakty-
ki politycznej, która spowodowa³a, ¿e
w³aœciwie od pocz¹tku telewizja publicz-
na sta³a siê przedmiotem politycznych od-
dzia³ywañ i targów odbywaj¹cych siê bar-
dziej lub mniej jawnie6.

W dzia³aniach tych uczestniczyli wszy-
scy licz¹cy siê na politycznej scenie, tyle ¿e
jedni czynili to otwarcie, a inni zakulisowo,
jedni brutalnie, a inni bardziej subtelnie. Mi-
mo i¿ w ustawie wprowadzono rozwi¹zania,
których celem by³o zapobie¿enie wp³ywom
w³adzy wykonawczej i ustawodawczej na

5 B. Dobek-Ostrowska, Miejsce i rola mediów masowych w procesach demokratyzacyjnych, [w:] Media ma-
sowe w demokratyzuj¹cych siê systemach politycznych. W drodze do wolnoœci s³owa i mediów, pod red. B. Do-
bek-Ostrowskiej, Wroc³aw 2003, s. 13.

6 Por. D. Waniek, Dylematy ³adu medialnego RP. Standardy europejskie a praktyka polityczna, Kraków 2007.
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media publiczne, to przez fakt, ¿e do organu
reguluj¹cego – Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji – od pocz¹tku wprowadzano oso-
by z politycznego, a w³aœciwie partyjnego
klucza, nie tylko nie odsuniêto TVP od
wp³ywów politycznych, ale wrêcz wypraco-
wano nowy model obsady rad nadzorczych
i zarz¹dów mediów publicznych jako wynik
politycznego targu. Nic wiêc dziwnego, ¿e
telewizja publiczna sta³a siê „³upem poli-
tycznym”, który „zdobywano” czy „odbija-
no”, gdy tylko nadarzy³a siê ku temu okazja.
Wbrew za³o¿eniom ustrojowym i wbrew za-
sadom demokratycznego systemu medialne-
go praktyka polityczna kolejnych ekip rz¹-
dz¹cych, a w³aœciwe ca³ej klasy politycznej,
spowodowa³a, ¿e spetryfikowa³a siê partio-
kracja i zapanowa³a „swoista wszechogar-
niaj¹ca wersja systemu ³upów (spoils sy-
stem), oznaczaj¹ca, ¿e strona zwyciê¿aj¹ca
w wyborach »bierze wszystko«, w tym me-
dia publiczne. W teorii demokracji przeciw-
stawia mu siê merit system, czyli powo³ywa-
nie ludzi na stanowiska na podstawie ich
kwalifikacji, niezale¿nie od przynale¿noœci
partyjnej czy orientacji politycznej. W syste-
mie partiokracji trudno jednak o bezpartyj-
nych fachowców, bo niezwykle trudno o po-
zapartyjne mechanizmy awansu i promocji
kadr, fachowcy wiêc (i tym bardziej rzecz ja-
sna niefachowcy) na wszelki wypadek szu-
kaj¹ partii, która wyniesie ich na znacz¹ce
stanowiska”7.

O s³usznoœci tej tezy Karola Jakubowi-
cza w odniesieniu do telewizji publicznej
najlepiej œwiadczy fakt, ¿e ka¿dy z jej
oœmiu dotychczasowych prezesów mia³
jasno okreœlon¹, rozpoznawaln¹ opcjê po-
lityczn¹, wiadomo te¿ by³o, z czyjego par-
tyjnego nadania obejmuje to stanowisko
i czyje interesy reprezentuje.
■ Pierwszym prezesem TVP S.A.

(1994–1996) zosta³ Wies³aw Walen-
dziak, który, zanim obj¹³ to stanowi-
sko, by³ znanym dziennikarzem zwi¹-
zanym w koñcowym okresie PRL ze

œrodowiskami opozycyjnymi. Za jego
prezesury TVP „skrêci³a w prawo” za
spraw¹ przyjêtych do pracy m³odych
prawicowych dziennikarzy, do których
przylgnê³a nazwa „pampersi”.

■ Kolejny prezes – Ryszard Miazek –
zwi¹zany z PSL (1996–1998), dokona³
ostrego „skrêtu w lewo”, czego symbo-
lem sta³o siê wyrzucenie „pampersów”
i powrót do pracy dziennikarzy odsu-
niêtych z „prawicowej telewizji”.

■ „Kurs na lewo” kontynuowa³ Robert
Kwiatkowski, najd³u¿ej zajmuj¹cy sta-
nowisko prezesa TVP (1998–2003),
zwi¹zany z prezydentem Aleksandrem
Kwaœniewskim i zaliczany przez pra-
w¹ stronê sceny politycznej do „grupy
trzymaj¹cej w³adzê”, o której zrobi³o
siê g³oœno w czasie tzw. afery Rywina.

■ Przez nieca³e pó³tora roku (luty 2004 –
maj 2006) stanowisko to piastowa³ Jan
Dworak zwi¹zany z Platform¹ Obywa-
telsk¹, odwo³any po objêciu w³adzy
przez Prawo i Sprawiedliwoœæ, które
po zawi¹zaniu koalicji z Lig¹ Polskich
Rodzin i Samoobron¹ ju¿ w koñcu
2005 r. doprowadzi³o do nowelizacji
ustawy o radiofonii i telewizji, aby
mo¿liwe sta³o siê powo³anie nowej
Krajowej Rady i w konsekwencji
„odzyskanie” mediów publicznych.

■ Prezesem „odzyskanej” TVP zosta³ Bro-
nis³aw Wildstein (maj 2006 – luty 2007),
dziennikarz o radykalnie prawicowych
pogl¹dach, znany z ujawnienia tzw. listy
Wildsteina, który stosunkowo szybko,
bo po niespe³na roku, zosta³ odwo³any.

■ Zast¹pi³ go Andrzej Urbañski (kwiecieñ
2007 – grudzieñ 2008) znany jako zau-
fany wspó³pracownik prezydenta Lecha
Kaczyñskiego, pe³ni¹cy wczeœniej funk-
cjê Szefa Kancelarii Prezydenta RP.

■ Od grudnia 2008 do wrzeœnia 2009 r.
prezesem TVP (a w³aœciwie pe³ni¹cym
obowi¹zki prezesa) by³ Piotr Farfa³,
zwi¹zany z Lig¹ Polskich Rodzin.

7 K. Jakubowicz, Media publiczne…., s. 228.
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■ Od wrzeœnia do grudnia 2009 r. obo-
wi¹zki prezesa TVP pe³ni³ Bogus³aw
Szwedo, kieruj¹cy nowo wybran¹ pi-
sowsko-lewicow¹ Rad¹ Nadzorcz¹
TVP, rekomendowany przez PiS.

■ W grudniu 2009 r. zast¹pi³ go Romuald
Orze³.

Równie precyzyjne afiliacje partyjne mie-
li prawie wszyscy dotychczasowi cz³on-
kowie Krajowej Rady, którzy decyduj¹
o wyborze w³adz telewizji publicznej.
Warto w tym miejscu zwróciæ uwagê na
fakt, ¿e w ci¹gu piêtnastu lat funkcjono-
wania TVP jako nadawcy publicznego
kierowa³o ni¹ oœmiu prezesów, co daje
œrednio nieca³e dwa lata na kadencjê. To
za krótko, aby wypracowaæ d³ugofalow¹
strategiê dzia³ania. W dodatku zmiana
prezesa zawsze poci¹ga za sob¹ zmiany na
kierowniczych stanowiskach w TVP, w re-
dakcjach, a na ogó³ równie¿ w zespo³ach
dziennikarskich. Pracê trac¹ najbli¿si
wspó³pracownicy poprzedniego prezesa,
a nowy zastêpuje ich „w³asnymi ludŸmi”
o sprawdzonej lojalnoœci partyjno-towa-
rzyskiej, ale czêsto o kontrowersyjnych
kwalifikacjach zawodowych. Nic wiêc
dziwnego, ¿e w œrodowisku dziennikar-
skim i w mediach bran¿owych mówi siê
o posadach w TVP jako o tych o najwiêk-
szym stopniu ryzyka.

Dzia³aj¹cych w takich warunkach
dziennikarzy opanowuje frustracja i strach
przed utrat¹ posady, co nie sprzyja nieza-
le¿noœci dziennikarskiej, budowaniu auto-
nomii redakcyjnej czy solidarnoœci œrodo-
wiskowej. W takich warunkach trudno te¿
kierowaæ siê odpowiedzialnoœci¹ wobec
spo³eczeñstwa, skoro los dziennikarza
mniej zale¿y od jego rzeczywistych doko-
nañ, a bardziej od aktualnej linii politycz-
nej realizowanej przez w³adze TVP. W do-
datku kondycja finansowa pracuj¹cych
w telewizji zale¿y od liczby wyemitowa-
nych materia³ów i programów, wiêc
dziennikarze szybko orientuj¹ siê, jakie s¹
aktualne kierunki (nawet jeœli siê o tym

otwarcie nie mówi) i chc¹c siê wykazaæ
oraz zarobiæ, dostosowuj¹ siê do nich
i produkuj¹ materia³y zgodne z oczekiwa-
niami nowych mocodawców.

Pewnym paradoksem jest, ¿e problem
politycznej rozgrywki o kontrolê i wp³y-
wy w TVP narasta, zamiast s³abn¹æ,
w miarê stabilizowania siê polskiej demo-
kracji. Do 2005 r. dbano przynajmniej
o zachowanie pozorów. W KRRiT i w³a-
dzach TVP zasiadali przedstawiciele opo-
zycji, starano siê, aby by³y to osoby choæ-
by w niewielkim stopniu zwi¹zane z me-
diami. Od 2005 r. przestano dbaæ o pozo-
ry. Po wygranych wyborach parlamentar-
nych i prezydenckich w 2005 r. zwyciê-
skie Prawo i Sprawiedliwoœæ utworzy³o
koalicjê rz¹dz¹c¹ z tak zwanymi przy-
stawkami: LPR i Samoobron¹, i przyst¹pi-
³o do przejmowania wszystkiego, co siê
da³o, zgodnie z zasadami systemu ³upów,
w którym „zwyciêzca bierze wszystko”.
Dla PiS spraw¹ kluczow¹ okaza³y siê me-
dia publiczne, które nale¿a³o „odzyskaæ”.
Drog¹ do tego by³a zmiana ustawy me-
dialnej, odwo³anie starej KRRiT i powo³a-
nie nowej – po raz pierwszy z³o¿onej wy-
³¹cznie z przedstawicieli koalicji rz¹dz¹-
cej, dziêki czemu mo¿liwe by³o obsadze-
nie w³adz TVP osobami gwarantuj¹cymi
przychylnoœæ rz¹dz¹cym. W okresie rz¹-
dów PiS w latach 2005–2007 TVP sta³a
siê prorz¹dowa, propisowska i proprezy-
dencka. Na jej antenach tropiono i lustro-
wano agentów, królowa³y programy typu
„Misja specjalna”, zapewniano obs³ugê
medialn¹ licznym konferencjom praso-
wym rz¹dz¹cych.

Po przyspieszonych wyborach w 2007 r.
i przejêciu w³adzy przez koalicjê PO–PSL,
niemal od pocz¹tku deklarowano chêæ
uzdrowienia sytuacji w TVP, czemu mia³a
s³u¿yæ przygotowana przez koalicjantów
nowa ustawa medialna. Jej przyjêcie oka-
za³o siê jednak jak dot¹d niemo¿liwe wo-
bec sprzeciwu prezydenta i braku w Sej-
mie wystarczaj¹cej liczby g³osów, aby
prezydenckie weto odrzuciæ. Tymczasem
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w grudniu 2008 r. dosz³o na Woronicza do
„pa³acowego przewrotu”, w wyniku które-
go Andrzej Urbañski zosta³ zast¹piony
przez Piotra Farfa³a z Ligi Polskich Ro-
dzin. „Wp³ywy w TVP ca³kowicie utraci³o
Prawo i Sprawiedliwoœæ. Publiczna telewi-
zja jest teraz rz¹dzona przez ludzi zwi¹za-
nych z LPR i Samoobron¹, a nowym pre-
zesem jest dawny dzia³acz M³odzie¿y
Wszechpolskiej […]. Dzia³acze PiS musz¹
zrobiæ miejsce dawnym dzia³aczom LPR –
ironizuje w rozmowie z nami jeden z pra-
cowników telewizji publicznej.”8

W roku 2008, a zw³aszcza w 2009, sy-
tuacja w TVP by³a jednym z g³ównych te-
matów polskiej prasy9. Pisano, ¿e poli-
tyczny targ o wp³ywy w TVP trwa w naj-
lepsze, a gorsz¹cy spektakl „grany jest
przy otwartej kurtynie”. Wszyscy widaæ
przyzwyczaili siê ju¿ do niego i ma³o ko-
go on gorszy, a mo¿e i obchodzi (oczywi-
œcie poza politykami). Nawet wnikliwy
obserwator sceny politycznej i aktywny
odbiorca mediów móg³ straciæ rozeznanie,
o co w tym wszystkim chodzi. Ci¹gle po-
jawia³y siê zapowiedzi odwo³ania prezesa
Farfa³a, informacje o pozwach kierowa-
nych do s¹dów, o konflikcie prezesa TVP
z KRRiT i potem z now¹ Rad¹ Nadzorcz¹,
o protestach ró¿nych œrodowisk przeciw-
ko sytuacji w TVP. Domagano siê „uzdro-
wienia” sytuacji w TVP, pisano o utworze-
niu i zerwaniu kilku sojuszy czy niefor-
malnych koalicji: wczeœniej PO–SLD,
a potem PiS–SLD. Te niebywa³e koalicje
(z punktu widzenia programu, retoryki

i historii uk³adaj¹cych siê stron) zawiera-
ne by³y w celu „uzdrowienia” mediów pu-
blicznych czy to przez przyjêcie nowej
ustawy, czy te¿ jej odrzucenie.

Spory i targi trwa³y w najlepsze, a tym-
czasem TVP nadal kierowa³ Piotr Farfa³,
rekordzista w dyscyplinie „zapowiedzi
odwo³ania” i „nieudane odwo³ania”, które-
go dzia³ania, a przede wszystkim prze-
sz³oœæ wzbudza³y du¿e kontrowersje ju¿
nie tylko w Polsce. Wiosn¹ 2009 r. media
informowa³y, ¿e w³adze Telewizji ARTE10

zerwa³y w po³owie lutego wspó³pracê
z TVP, gdy¿ prezes Farfa³ „nie podziela re-
prezentowanych przez ni¹ wartoœci […].
Mamy nadziejê, ¿e niebawem j¹ wznowi-
my, gdy zmieni¹ siê w³adze TVP”11. Jedno-
czeœnie informowano, ¿e „S¹d Apelacyjny
w Warszawie orzek³ prawomocnie, ¿e »Ga-
zeta Wyborcza« mia³a prawo nazwaæ Piotra
Farfa³a »by³ym neonazist¹«. W 2006 r.
w artykule By³y neonazista w TVP „Gazeta
Wyborcza” napisa³a, ¿e Farfa³ – wówczas
powo³any 28-letni wiceprezes TVP z reko-
mendacji LPR – by³ w latach 90. wydawc¹
rasistowskiego pisemka „Front”, w którym
mia³ napisaæ m.in.: „nie tolerujemy
tchórzów, konfidentów, ¯ydów”12. Sprawa
ARTE otworzy³a „sezon protestów” prze-
ciwko kierowaniu telewizj¹ publiczn¹
przez Farfa³a. Rada Etyki Mediów wyrazi-
³a „zaniepokojenie sytuacj¹ w mediach pu-
blicznych” i zarzuci³a ich w³adzom „nie-
zrozumienie misji tych mediów i kierowa-
nie siê przes³ankami politycznymi”13. Zna-
ni artyœci i intelektualiœci zaapelowali

8 Ludzie PiS trac¹ pracê w telewizji, Dziennik.pl [dostêp: 20.01.2009]. 
9 Warto zwróciæ uwagê na tytu³y tekstów o TVP œwiadcz¹cych o atmosferze tej prasowej debaty, dla przyk³a-

du: Zemsta przystawek, „Puls Biznesu” 30.12.2008; Jak Prawo i Sprawiedliwoœæ wróci³o do gry o TVP, „Rzecz-
pospolita” 30.01.2009; Farfa³ zagarn¹³ TVP dla siebie i LPR, „Dziennik” 16.03.2009; Trwa inwazja LPR na pu-
bliczn¹ telewizjê, Dziennik.pl, 8.05.2009; Telewizja Farfa³a telewizj¹ Libertas, Dziennik.pl, 12.05.2009; W TVP
zakaz sonda¿y, bo Libertas Ÿle wypada, „Gazeta Wyborcza” 5.06.2009; PiS znów bierze TVP, „Gazeta Wyborcza”
4.06.2009; Gratulujê skutecznego sojuszu Platformie i LPR, „Rzeczpospolita” 14.07.2009; Hipokryzja polityków
w sprawie telewizji, „Rzeczpospolita” 1.08.2009.

10 ARTE to niemiecko-francuski kana³ kulturalny, z siedzib¹ w Strasburgu, promuj¹cy kulturê i wartoœci eu-
ropejskie. Telewizja Polska wspó³pracuje z ARTE od 1993 r.

11 Zrywamy wspó³pracê z TVP, Farfa³ ma inne wartoœci, Wirtualnemedia.pl [dostêp: 6.03.2009]. 
12 Tam¿e.
13 Rada Etyki Mediów ostrzega prezesa TVP, Wirtualnemedia.pl [dostêp: 1.04.2009].
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o bojkot TVP w dniu 3 maja, co mia³o byæ
protestem przeciwko obecnym w³adzom
TVP. W apelu tym napisano: „Telewizja
zosta³a zaw³aszczona przez by³ych neona-
zistów i wszechpolaków. Dziœ jej spo³eczn¹
misjê realizuj¹ ludzie, których zapewne nie
wpuœcilibyœcie do domu”14. Pisano o „in-
wazji LPR na publiczn¹ telewizjê”15 pole-
gaj¹cej na obsadzaniu stanowisk w centrali
i w terenie dzia³aczami tej partii i M³odzie-
¿y Wszechpolskiej, a w czasie kampanii
wyborczej do europarlamentu zarzucano
TVP i osobiœcie Farfa³owi, ¿e „uczyni³
z TVP tubê propagandow¹ partii Libertas,
która na swe listy wyborcze wziê³a w³aœnie
narodowców”16.

Koniec wakacji 2009 r. znowu spowo-
dowa³ wysyp artyku³ów prasowych na te-
mat TVP, a w³aœciwie jej prezesa. Tema-
tem pierwszoplanowym by³y kolejne
„przepychanki” Farfa³a z nowo wybran¹
Rad¹ Nadzorcz¹ TVP, która zapowiada³a
jego odwo³anie, ale równie ciekawym
w¹tkiem by³a rzekoma tajna umowa miê-
dzy TVP a ojcem Rydzykiem, na mocy
której TVP zgodzi³a siê nieodp³atnie udo-
stêpniæ Telewizji Trwam swoje archiwa17.

Polityczne zamieszanie wokó³ TVP
trwa i pewnie potrwa jeszcze d³ugo, gdy¿
jego zakoñczenie wymaga³oby od elit poli-
tycznych ponadpartyjnego porozumienia
w tej sprawie. A na to siê nie zanosi. Co
prawda wszyscy deklaruj¹ chêæ odpolitycz-
nienia TVP, ale czyni¹ coœ dok³adnie od-
wrotnego. Oto jedna z prasowych prognoz
rozwoju sytuacji: „panuj¹ca dotychczas
w telewizji publicznej odmiana d¿umy
o nazwie »Farfa³« zostanie lada moment
zast¹piona choler¹ – sojuszem pisowsko-
-lewicowym wzmocnionym ludŸmi zwi¹-
zanymi z Czarzastym, by³ym sekretarzem
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji,

s³ynnym ze skutecznego zaw³aszczania
mediów publicznych dla lewicy”18.

TVP S.A. a polska demokracja
To „polityczne rozbójnictwo” przejawia-
j¹ce siê traktowaniem telewizji jako „³u-
pu”, o który siê walczy, jest udzia³em
i tym samym grzechem ca³ej polskiej kla-
sy politycznej. Daleko nam jeszcze do
kultury politycznej dojrza³ej demokracji,
w której takie zachowania by³yby potêpio-
ne, a oburzenie opinii publicznej zapewne
doprowadzi³oby do koñca politycznej ka-
riery wszystkich bior¹cych udzia³ w tym
szkodliwym i niesmacznym procederze.
Ta cyniczna gra w zaw³aszczanie TVP ma
fatalne skutki dla wszystkich:
– dla samej TVP – coraz trudniej jej bê-

dzie wype³niaæ ustawowe zadania,
zw³aszcza w kontekœcie coraz powa¿-
niejszych k³opotów finansowych i no-
wych wyzwañ zwi¹zanych z konwersj¹
cyfrow¹. Jeœli debata o telewizji pu-
blicznej koncentruje siê na politycz-
nych i personalnych potyczkach, to na
coraz dalszy plan schodz¹ problemy
naprawdê istotne, jak choæby ponowne
zdefiniowanie zadañ nadawcy publicz-
nego czy zapewnienie mu odpowie-
dniego systemu finansowania;

– dla odbiorców i spo³eczeñstwa – czy-
ni siê wszystko, aby utrwaliæ przekona-
nie, ¿e telewizja publiczna jest dla po-
lityków, a nie dla obywateli, i coraz
trudniej tych ostatnich bêdzie namówiæ
do p³acenia abonamentu na „partyjn¹
telewizjê”. Skompromitowano sam¹
ideê telewizji publicznej i nie zbudo-
wano w³aœciwych wiêzi i relacji
nadawcy z odbiorcami, gdy¿ skoro
obywatele nie protestuj¹, to znaczy, ¿e
uznaj¹, ¿e to nie ich sprawa;

14 Artyœci przeciwko Farfa³owi, Wirtualnemedia.pl [dostêp: 1.04.2009].
15 Trwa inwazja LPR na publiczn¹ telewizjê, Dziennik.pl [dostêp: 8.05.2009].
16 Tam¿e.
17 Tajna umowa Farfa³a z ojcem Rydzykiem, Dziennik.pl [dostêp: 29.08.2009]. 
18 Ciemna noc w mediach, gazeta.pl [dostêp: 1.08.2009]. 
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– dla klasy politycznej – nies³abn¹cy,
a wrêcz nasilaj¹cy siê spór wokó³ TVP
œwiadczy o cynizmie i hipokryzji poli-
tyków wszystkich opcji. Wyborcy mo-
g¹ przestaæ wierzyæ w zapewnienia po-
lityków, ¿e „odzyskuj¹” TVP dla spo-
³eczeñstwa, ¿e czyni¹ to w imiê dobra
wspólnego, misji, demokracji itd. i doj-
d¹ do wniosku, ¿e politycy ich oszuka-
li, zaw³aszczaj¹c dla siebie instytucjê
z definicji nale¿n¹ obywatelom;

– dla polskiej demokracji – dla spraw-
nego funkcjonowania demokracji i roz-
woju spo³eczeñstwa obywatelskiego
niezbêdne s¹ niezale¿ne media. Me-
diom publicznym przypisuje siê rolê
szczególn¹: to od nich oczekuje siê
edukacji obywatelskiej, to one powin-
ny przede wszystkim tworzyæ sferê pu-
bliczn¹, w której realizuje siê spo³e-
czeñstwo obywatelskie19. Aby demo-
kracja dojrzewa³a i stawa³a siê coraz
sprawniejsza, konieczne jest przekona-
nie obywateli o s³usznoœci wybranej
drogi i ich aktywnoœæ. Tymczasem
edukacja obywatelska, jak¹ obywatele
dostaj¹ patrz¹c na zamieszanie wokó³
TVP, s³u¿y czemuœ wrêcz przeciwne-
mu, pokazuje, ¿e polityka jest „brudn¹
gr¹”, a to zniechêca do aktywnoœci po-
litycznej. Nie sprzyja to równie¿,
a wrêcz blokuje rozwój spo³eczeñstwa
obywatelskiego, zuba¿a debatê pu-
bliczn¹, która sprowadza siê do perso-
nalnych konfliktów zamiast wspólnego
zmagania siê z problemami. Mo¿na
wrêcz zaryzykowaæ twierdzenie, ¿e
polska telewizja publiczna w jej obec-
nym kszta³cie, choæ w za³o¿eniu mia³a
pomagaæ w budowaniu demokracji,
szkodzi jej. Skoro przez tyle lat nie
uda³o siê zbudowaæ prawdziwie pu-
blicznej, czyli obywatelskiej, a nie

„partyjnej” telewizji, to coraz trudniej
znaleŸæ odpowiedŸ pytanie: po co nam
taka telewizja?

Zamiast zakoñczenia
Kolejn¹ awanturê na Woronicza media re-
lacjonowa³y 16 wrzeœnia 2009 r.: pe³ni¹cy
obowi¹zki prezesa Piotr Farfa³ nie wpuœci³
do gmachu TVP oœmiu cz³onków nowo
wybranej Rady Nadzorczej TVP S.A.
Konflikt miêdzy Farfa³em, Krajow¹ Rad¹
a now¹ Rad¹ Nadzorcz¹ (z³o¿on¹ z czte-
rech osób rekomendowanych przez PiS
i czterech przez lewicê) narasta, a obywa-
tele œledz¹ kompromituj¹ce widowisko,
prawdopodobnie nie rozumiej¹c, o co
w tym wszystkim chodzi.

A co na to rz¹d? Odpowiedzi udzieli³
S³awomir Nowak, szef gabinetu premiera
Donalda Tuska: „Piotr Farfa³ nie powinien
byæ ani minutê d³u¿ej prezesem TVP. Jeœli
by³aby dobra wola, to Farfa³ zosta³by
odwo³any. Nie wszystko jest w rêkach mi-
nistra skarbu. Nowa koalicja PiS–SLD do-
konuje teraz podzia³u ³upów w TVP”20.

17 wrzeœnia: „Farfa³ ocalony. Przynaj-
mniej na razie. Rada nadzorcza TVP nie
odwo³a³a p.o. prezesa telewizji Piotra Far-
fa³a, bo na posiedzeniu nie stawi³ siê re-
prezentant ministra skarbu Aleksandra
Grada. […] ju¿ dwa razy Grad uratowa³
Farfa³a przed utrat¹ w³adzy w TVP. Czy
chcia³ to zrobiæ po raz trzeci?”21

21 wrzeœnia 2009: nowa Rada Nadzor-
cza TVP odwo³a³a Piotra Farfa³a. Prezes
nie zamierza ust¹piæ, kwestionuj¹c legal-
noœæ tej decyzji. Funkcjê tymczasowego
prezesa TVP (pe³ni¹cego obowi¹zki) po-
wierzono Bogus³awowi Szwedzie – nowo
wybranemu szefowi Rady Nadzorczej
TVP z rekomendacji Prawa i Sprawiedli-
woœci. Przejêcie w³adzy w TVP nie oby³o
siê bez spektakularnej awantury, gdy¿ by-

19 M. Mrozowski, Media publiczne: dziedzictwo przesz³oœci – perspektywy rozwoju, „Studia Medioznawcze”
2001, nr 1, s. 41.

20 Radio Zet 10.09 2009, za: www.wirtualna.polska.pl [dostêp: 17.09.2009].
21 A. Kublik, Farfa³ ocalony. Przynajmniej na razie, „Gazeta Wyborcza” 17.09.2009, s. 5.
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³y prezes Farfa³ „nie uzna³ tego wyboru”
i nie zezwoli³ ochronie TVP na wpuszcze-
nie Szwedy do gmachu przy ul. Woroni-
cza pod pretekstem braku przepustki.
Przewodnicz¹cy Krajowej Rady Radiofo-
nii i Telewizji zapowiedzia³ z³o¿enie do
prokuratury doniesienia na Farfa³a.

Z pocz¹tkiem paŸdziernika 2009 r. sytua-
cja uspokoi³a siê, a prasa zaczê³a opisywaæ
owo „pisowsko-lewicowe” kierownictwo
i jego „rutynowe dzia³ania”, czyli zwalnianie
z TVP ludzi poprzedniego prezesa. W grud-
niu Bogus³awa Szwedê na stanowisku
prezesa TVP S.A. zast¹pi³ Romuald Orze³.
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loot” of the victorious party. The authoress implies that these dealings are a result of poli-
ti-cal practice and low level of political culture. This results in TVP not aiding in the
process of development of Polish democracy and civic society. Therefore, the sense of
existence of TVP in its current form may be reasonably brought into question. 

Katarzyna Pokorna-Ignatowicz

➠

NUMER 2 (41) 2010

ISSN 1641-0920



Paralelizm polityczny polskich
tygodników opinii na przykładzie
sporu o Lecha Wałęsę w 2008 roku

Wojciech Furman

Wiosn¹ 2008 r. sta³o siê g³oœne przypo-
mnienie pos¹dzeñ Lecha Wa³êsy

o dzia³alnoœæ agenturaln¹, co sk³oni³o poli-
tyków i dziennikarzy do zajêcia stanowisk
w tej kwestii. Artyku³ zosta³ oparty na hipo-
tezie wystêpowania paralelizmu miêdzy
opiniami polityków i dziennikarzy. Pojêcia
paralelizmu politycznego u¿yto w znacze-
niu, jakie nadali mu Daniel C. Hallin i Pao-
lo Mancini. Materia³em badawczym jest za-
wartoœæ witryn internetowych partii repre-
zentowanych w Sejmie oraz witryny prezy-
denta RP od 1 kwietnia do 30 wrzeœnia
2008 r., do której zosta³y odniesione treœci
publikacji trzech g³ównych tygodników
opinii („Polityka”, „Newsweek Polska”,
„Wprost”) z tego samego okresu. Metod¹
badania jest analiza zawartoœci. 

Pojêcie 
paralelizmu politycznego
Osobom pamiêtaj¹cym czasy PRL parale-
lizm polityczny mo¿e kojarzyæ siê jak naj-
gorzej, jako synonim dziennikarstwa pro-
wadzonego przez w³adzê na krótkiej smy-
czy. Wspó³czeœnie, w œlad za propozycj¹
Hallina i Manciniego, traktujemy parale-
lizm jako pojêcie wyzute z zabarwienia
wartoœciuj¹cego. Autorzy ci wskazali na dwa
aspekty paralelizmu politycznego lub –
mówi¹c bardziej dok³adnie – paralelizmu
partyjno-medialnego: 

– stopieñ, w jakim struktura systemu me-
dialnego wykazuje podobieñstwo do
struktury systemu politycznego, 

– stopieñ, w jakim orientacje polityczne
znajduj¹ odzwierciedlenie w treœciach
publikacji.

Wspomniani autorzy wyró¿nili piêæ ele-
mentów paralelizmu politycznego: 1) po³¹-
czenia organizacyjne miêdzy partiami poli-
tycznymi i mediami, 2) sk³onnoœæ pracow-
ników mediów do dzia³ania w sferze poli-
tyki, 3) orientacjê polityczn¹ dziennika-
rzy i pozosta³ych pracowników mediów,
4) stronniczoœæ odbiorców mediów, 5) poj-
mowanie przez dziennikarzy swej roli za-
wodowej jako neutralnych sprawozdaw-
ców, co oznacza niski poziom paralelizmu
politycznego, lub te¿ jako publicystów
wp³ywaj¹cych na opiniê publiczn¹1. 

Paralelizm polityczny nie jest pojêciem
precyzyjnym. £¹czy w sobie elementy
twarde, takie jak system polityczny i me-
dialny (który tworz¹ organizacje polityczne
i medialne) oraz elementy miêkkie, takie
jak orientacje, nastroje i postawy politycz-
ne. Daje siê zatem roz³o¿yæ na czêœæ insty-
tucjonaln¹ oraz czêœæ wyra¿aj¹c¹ opinie. 

Zapewne obaj autorzy zdawali sobie z te-
go sprawê, wprowadzaj¹c dodatkowo pojê-
cie pluralizmu medialnego. Przedstawia on
dwa sposoby odzwierciedlania w mediach

1 D.C. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne. Trzy modele mediów i polityki w ujêciu porównawczym, Kraków
2007, s. 26–29.
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ró¿norodnoœci afiliacji i orientacji politycz-
nych spo³eczeñstwa. Pluralizm zewnêtrzny
jest to pluralizm na poziomie systemu me-
dialnego, w którym wiele ró¿nych organiza-
cji medialnych (wydawnictw, nadawców, re-
dakcji) reprezentuje ró¿ne opcje polityczne,
ale ka¿d¹ z tych organizacji cechuje wysoki
paralelizm polityczny. Pluralizm wewnêtrz-
ny osi¹gany jest na poziomie organizacji
medialnej, staraj¹cej siê unikaæ powi¹zañ
z ugrupowaniami politycznymi, zachowy-
waæ neutralnoœæ i przedstawiaæ ró¿ne pogl¹-
dy polityczne. Organizacjê medialn¹ zacho-
wuj¹c¹ pluralizm wewnêtrzny cechuje niski
poziom paralelizmu politycznego2. 

W spo³eczeñstwie zorganizowanym
wed³ug zasad liberalnej demokracji
wspó³istniej¹ ró¿ne organizacje medialne,
zarówno cechuj¹ce siê pluralizmem we-
wnêtrznym, jak i stanowi¹ce element plu-
ralizmu zewnêtrznego systemu medialne-
go. Te pierwsze daj¹ siê okreœliæ jako me-
dia centrowe (media g³ównego nurtu), te
drugie – jako media stronnicze3. 

Niezbyt jasny jest element pojêcia para-
lelizmu wymieniony w pozycji 5. Informa-
cja i publicystyka, czyli powiadamianie
o wybranych wydarzeniach oraz interpreto-
wanie i ocenianie tych wydarzeñ, to nie
opozycja, a dwa aspekty tego samego dzia-
³ania dziennikarskiego. Co najmniej od
czasów Maxa Webera wiadomo, ¿e œwia-
dome zbieranie materia³ów do publikacji
jest mo¿liwe tylko w warunkach posiada-
nia pewnego wyobra¿enia o ich sensie4.
Przyjmijmy zatem, ¿e bez szkody dla dal-
szego rozumowania zrezygnujemy z punk-
tu 5. jako elementu pojêcia paralelizmu po-
litycznego.

Element przedstawiony jako 4. jest oczy-
wisty. Natomiast elementy od 1 do 3 rozpa-
trzyli bardziej szczegó³owo Jay G. Blumler
i Michael Gurevitch, proponuj¹c piêæ stop-
ni politycznego zaanga¿owania mediów
(media partisanship), co jest pojêciem bar-
dzo zbli¿onym do paralelizmu polityczno-
-medialnego. Stopnie te zaczynaj¹ siê od
bezpoœredniego zarz¹dzania organizacj¹
medialn¹ przez jej politycznego w³aœciciela,
stopieñ kolejny to bezwzglêdna lojalnoœæ
wobec podmiotu politycznego, nastêpnie
zwyczajowe wsparcie podmiotu polityczne-
go, okazjonalne wsparcie, a¿ po pe³n¹ poli-
tyczn¹ neutralnoœæ organizacji medialnej5.

Problem
Przypadek rozpatrywany w tym artykule
mia³ swój pocz¹tek poza dziedzin¹ polity-
ki i poza dziedzin¹ masowych mediów.
Rozpocz¹³ siê od zapowiedzi opublikowa-
nia ksi¹¿ki dotycz¹cej przesz³oœci by³ego
prezydenta RP Lecha Wa³êsy6. Autorami
ksi¹¿ki s¹ dwaj historycy z Instytutu Pa-
miêci Narodowej. Zadania IPN obejmuj¹
gromadzenie dokumentów, prowadzenie
œledztw oraz dzia³alnoœæ edukacyjn¹7. 

Impuls wyszed³ zatem ze sfery nauki,
jednak dalsza dyskusja toczy³a siê z udzia-
³em polityków i dziennikarzy. Pierwszym
celem artyku³u bêdzie próba odtworzenia
stanowisk, jakie zajê³y w tej dyskusji
g³ówne podmioty polityczne, czyli partie
reprezentowane w parlamencie, oraz pre-
zydent RP. Nastêpnie stanowiska podmio-
tów politycznych zostan¹ porównane z pu-
blikacjami trzech najwa¿niejszych tygo-
dników opinii. Analiza obejmie okres od
1 kwietnia do 30 wrzeœnia 2008 r. By³ to

2 Tam¿e, s. 29–30.
3 Piszê o tym szerzej w: W. Furman, Dominacja czy porozumienie? Zwi¹zki miêdzy dziennikarstwem a public

relations, Rzeszów 2009, s. 95–96. 
4 M. Weber, Obiektywnoœæ poznania w naukach spo³ecznych, [w:] Klasyczne teorie socjologiczne. Wybór tek-

stów, red. P. Œpiewak, Warszawa 2006, s. 160.
5 J.G. Blumler, M. Gurevitch, The Crisis of Public Communication, London–New York 2006, s. 65.
6 S. Cenckiewicz, P. Gontarczyk, SB a Lech Wa³êsa. Przyczynek do biografii, Warszawa 2008. 
7 Ustawa z dnia 18 grudnia 1998 r. o Instytucie Pamiêci Narodowej – Komisji Œcigania Zbrodni przeciwko

Narodowi Polskiemu, tekst ujednolicony, www.ipn.gov.pl
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czas najwiêkszego natê¿enia sporu o prze-
sz³oœæ Wa³êsy. Rozpocz¹³ siê zapowiedzi¹
opublikowania ksi¹¿ki, a zakoñczy³ uro-
czystoœci¹ na Zamku Królewskim w War-
szawie z okazji 25. rocznicy przyznania
Wa³êsie pokojowej Nagrody Nobla. 

Do analizy wybrano trzy najpopularniej-
sze tygodniki opinii. Taki dobór daje pod-
stawê do za³o¿enia, ¿e maj¹ one nastawie-
nie centrowe, dziêki czemu ich publikacje
mieszcz¹ siê w g³ównym nurcie przekazów
medialnych. Oznacza to, ¿e tygodniki te po-
winien cechowaæ niski stopieñ paralelizmu
politycznego oraz pluralizm wewnêtrzny. 

Badanie sprowadzi siê do weryfikacji
trzech hipotez:
1. Stopieñ paralelizmu politycznego pu-

blikacji tygodników by³ niski. 

2. Publikacje wybranych tygodników ce-
chowa³ pluralizm wewnêtrzny.

3. Paralelizm polityczny i pluralizm me-
dialny s¹ to cechy stopniowalne, dziêki
czemu miêdzy poszczególnymi tytu³a-
mi bêd¹ wystêpowa³y: (a) ró¿nice
w poziomie paralelizmu i (b) ró¿nice
w typach pluralizmu. 

Dzia³ania polityków w badanym okresie
dotycz¹ce zarzutów stawianych Wa³êsie
zosta³y odtworzone na podstawie zawarto-
œci witryn internetowych partii politycz-
nych, reprezentowanych w parlamencie
podczas kadencji rozpoczêtej jesieni¹ 2007

r., oraz witryny prezydenta RP Lecha Ka-
czyñskiego. Odczytu zawartoœci witryn do-
konano w paŸdzierniku 2008 r. Da³o to
podstawê do skonstruowania klucza kate-
goryzacyjnego, stanowi¹cego narzêdzie
analizy zawartoœci trzech badanych tygod-
ników. 

Badan¹ populacjê prasow¹ stanowi³y
wszystkie wydania trzech tygodników 
opinii: „Polityka”, „Newsweek Polska”,
„Wprost”. Na próbê badawcz¹ z³o¿y³y siê
wybrane z populacji wszystkie materia³y
publicystyczne dotycz¹ce Wa³êsy. Zosta³y
one wyszukane z internetowych archiwów
redakcji i dla pewnoœci porównane z wyda-
niami papierowymi. Metod¹ badania by³a
iloœciowa analiza zawartoœci, a jednostk¹
badawcz¹ – pojedyncza publikacja.

Dzia³ania polityków
Podstaw¹ przedstawienia dzia³añ polity-
ków s¹ wypowiedzi i oœwiadczenia doty-
cz¹ce Wa³êsy, jakie zosta³y umieszczone
w witrynach internetowych partii repre-
zentowanych w parlamencie oraz w witry-
nie prezydenta RP Lecha Kaczyñskiego. 

Zawartoœæ tabeli 2 wskazuje na wyra-
Ÿny dychotomiczny podzia³. Nie by³o sta-
nowisk neutralnych: opozycyjne Prawo
i Sprawiedliwoœæ oraz prezydent RP
oskar¿ali Wa³êsê, broni³y go partie rz¹dz¹-
cej koalicji (Platforma Obywatelska i Pol-
skie Stronnictwo Ludowe), wspierane
przez partie, które wesz³y do Sejmu jako

Tabela 1. Wyniki sprzeda¿y tygodników opinii

Tytu³ Sprzeda¿ ogó³em
kwiecieñ 2008 wrzesieñ 2008

„Polityka” 150 728 151 742
„Goœæ Niedzielny” 132 217 125 752
„Newsweek Polska” 123 088 123 082
„Wprost” 105 493 109 919
„Przekrój” 77 108 65 191
„Przewodnik Katolicki” 28 462 28 371
„Przegl¹d” 25 422 22 844

„Tygodnik Powszechny” 20 583 18 860

�ród³o: ZKDP, www.wirtualnemedia.pl
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Lewica i Demokraci (Partia Demokratycz-
na, Socjaldemokracja Polska, Sojusz Le-
wicy Demokratycznej). Nie uczestniczy³a
w tym sporze tylko niewielka Unia Pracy.

Stosunek wypowiedzi (30 przeciwko
i 21 za) wynika z prostego wyliczenia po-
zycji w witrynach. Dla œcis³oœci nale¿y za-
znaczyæ, ¿e w dwóch przypadkach ta sama
wypowiedŸ zosta³a odnotowana dwukrot-
nie. Dotyczy to wywiadu prezydenta
Kaczyñskiego dla „Dziennika” z 1 lipca
2008 r. (figuruje on zarówno w witrynie
prezydenta, jak i w witrynie PiS) oraz pro-
jektu uchwa³y Sejmu wyra¿aj¹cej zaniepo-
kojenie dzia³alnoœci¹ IPN, zaproponowa-
nego przez PD i SdPl i figuruj¹cego w wi-
trynach obu tych partii. Po uwzglêdnieniu
takiej korekty stosunek opinii za i przeciw
móg³by ulec niewielkiej zmianie i wynieœæ
odpowiednio 20 do 29.

Na zawartoœæ tabeli 2 sk³adaj¹ siê te
wypowiedzi dla mediów, które poprzez
umieszczenie w witrynie internetowej zy-
ska³y partyjn¹ autoryzacjê, oraz nieliczne

projekty uchwa³. Treœci tych wypowiedzi
uk³adaj¹ siê w dwa spójne bloki umie-
szczone w tabeli 3.

Oba bloki pogl¹dów wykazuj¹ na wy-
raŸne powi¹zanie z wczeœniejszymi mita-
mi politycznymi III i IV RP8. Dla mitu
III RP nowym pocz¹tkiem s¹ porozumie-
nia Okr¹g³ego Sto³u, dziêki którym doko-
nano bezkrwawych i skutecznych prze-
mian. By³ to rzadki w naszych dziejach
przyk³ad narodowego konsensu, wyraŸnie
odmienny od wielkich ofiar i powstañ-
czych klêsk. Przejawi³a siê w tym m¹-
droœæ narodu, prowadzonego przez charyz-
matycznego przywódcê i wspartego wie-
dz¹ ekspertów. Przemiany zosta³y dokona-
ne wbrew oporowi ciemnogrodu, na który
sk³adaj¹ siê nacjonaliœci, fanatycy, funda-
mentaliœci religijni i lustracyjni.

Mit IV RP traktuje Okr¹g³y Stó³ jako
zdradê elit i oddanie w³adzy komunistom
oraz ludziom pozostaj¹cym pod ich wp³y-
wem. Stanowi to uzasadnienie dla rozle-
g³ej lustracji i dekomunizacji koniecznej

Tabela 2. Liczba i ogólna treœæ wypowiedzi polityków od 1 kwietnia do 30 wrzeœnia 2008 r.
dotycz¹cych Lecha Wa³êsy 

Treœæ wypowiedzi Podmiot polityczny
Prezydent RP PiS       PO       PSL PD       SdPl       SLD      UP £¹cznie

Oskar¿enia 5 25 - - - - - - 30
Obrona - - 12 1 2 3 3 - 21

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie witryn internetowych partii i witryny Prezydenta RP

Tabela 3. Skrócone argumenty polityków w sporze o Lecha Wa³êsê 

Oskar¿enie
W latach 80. by³ symbolem „Solidarnoœci”, ale to  
przesz³oœæ

By³ agentem SB, zdradza³ swoich kolegów

Jako prezydent podlega³ wp³ywom b. SB
i WSI
Wyrok s¹du lustracyjnego zosta³ oparty na niepe³
nej dokumentacji 

Ksi¹¿ka jest wynikiem rzetelnych badañ, ukazuje
trudn¹ prawdê

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie witryn internetowych partii i witryny Prezydenta RP

Obrona
Pozosta³ symbolem „Solidarnoœci”, jest laureatem
pokojowej Nagrody Nobla
Nie by³ œwiêty, lecz mia³ ma³e szanse na œwiêtoœæ
w tamtych czasach.
Nie ma dowodów, ¿e ulega³ wp³ywom b. SB
i WSI
Prawomocnym wyrokiem s¹du zosta³ oczyszczony
z zarzutów wspó³pracy 

Ksi¹¿ka jest tendencyjna i s³u¿y bie¿¹cej polityce
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dla zakoñczenia okresu s³aboœci pañstwa,
rz¹dów mafii, bezkarnoœci zdeprawowa-
nych polityków, serwilizmu wobec soju-
szników i marginalizowania Polski w UE.
Nowym pocz¹tkiem by³ rz¹d Jana
Olszewskiego, a obalenie tego rz¹du po-
zwoli³o na kontynuowanie dyktatu spra-
wowanego przez si³y niekompetentne,
niemoralne lub nieprzychylne narodowi
polskiemu. Idee „Solidarnoœci” zosta³y
zdradzone przez libera³ów prowadz¹cych
politykê opart¹ na egoizmie i krzywdzeniu
s³abszych, stanowi¹c¹ zaprzeczenie pa-
triotyzmu i katolicyzmu. Si³y dobra musz¹
walczyæ z uk³adem, a do uk³adu nale¿¹ ci,
którzy sprzeciwiaj¹ siê lustracji i dekomu-
nizacji.

Wa³êsa stanowi istotn¹ postaæ obu tych
mitów. W pierwszym jest symbolem hero-
icznych zmagañ, a nastêpnie zwyciêstwa
odniesionego na drodze porozumienia
z potê¿nym i perfidnym przeciwnikiem
oraz trudnego budowania nowego ³adu.
Pozwala to zapomnieæ o jego ewentual-
nych b³êdach pope³nionych na pocz¹tku
drogi. W micie drugim, mimo wczeœniej-
szych zas³ug, Wa³êsa jest symbolem zdra-
dy i klêski. Z chwil¹ wyboru na prezyden-
ta dosta³ wprawdzie szansê powrotu na
drogê cnoty, lecz grzeszy³ nadal, skazuj¹c
siê tym samym na potêpienie. Teraz nie
ma dla niego ratunku i nic ju¿ nie znacz¹
b³yskotki dawnych zas³ug i dostojeñstw9. 

Oba wspomniane mity stanowi¹ ilu-
stracjê zjawiska, które Ireneusz Krzemiñ-
ski okreœli³ jako zasadnicze pêkniêcie po-
miêdzy Polsk¹ narodowo-katolick¹ a libe-
ralno-europejsk¹10. Oba te¿, jak to mity,
pomijaj¹ skalê problemów i warunki ze-
wnêtrzne przemian, rzeczywiste trudnoœci
transformacji oraz nieprzewidziane i nie-

po¿¹dane skutki podejmowanych decyzji. 
Widoczne jest powi¹zanie tych mitów

ze spostrze¿eniami Leszka Ko³akowskie-
go, opublikowanymi po raz pierwszy je-
szcze w 1975 r.: „Czy do Europy po nau-
kê chodziæ, hase³ demokratycznych siê
uczyæ, Woltera czytaæ, Boga siê zaprzeæ,
pieni¹dz czciæ, w handlu siê kszta³ciæ, czy
raczej na rdzennej tradycji narodowej siê
wesprzeæ, ludowej m¹droœci zaufaæ, na
odrodzeniu duchowym, nie na samoczyn-
nej sile pieni¹dza polegaæ, Ewangelie czy-
taæ, do wiêzi naturalnej, rodzinnej i ple-
miennej siê odwo³ywaæ, ziemiê po ch³op-
sku kochaæ, Bogu siê k³aniaæ? Dylemat,
powiadam, nie rozwi¹zany i nierozwi¹zal-
ny, bo po obu stronach coœ jest dobrego
i coœ z³ego”11.

Dzia³ania dziennikarzy
Skrócone argumenty polityków z tabeli 3
potraktujemy jako podstawê konstrukcji
klucza kategoryzacyjnego, stanowi¹cego
narzêdzie analizy publikacji dziennikar-
skich. Zosta³y one opatrzone kolejnymi
numerami od 1 do 10. Bêdzie to oznacza-
³o surow¹ selekcjê treœci materia³ów
dziennikarskich i ograniczenie siê do ar-
gumentów wskazanych przez polityków. 

Zbiorcze wyniki tej analizy przedsta-
wiono w tabeli 4. Zawarta w niej liczba ar-
gumentów jest na ogó³ wiêksza od liczby
publikacji, gdy¿ w pojedynczej publikacji
czêsto wystêpowa³o po kilka dziennikar-
skich argumentów wykazuj¹cych wyraŸne
powi¹zanie z argumentami wskazywany-
mi przez polityków.

W ka¿dym z badanych tygodników
znalaz³a siê tylko jedna publikacja doty-
cz¹ca analizowanej kwestii, lecz niepo-
wi¹zana bezpoœrednio z argumentami 

8 Mity, symbole i rytua³y we wspó³czesnej polityce. Szkice z antropologii polityki, red. B. Szklarski, Warszawa
2008; zw³aszcza czêœæ II Mitologia polityki, s. 55–112.

9 Warto przy tej okazji przypomnieæ, co powiedzia³ Václav Havel o oskar¿eniu Milana Kundery: „Gdyby nie
by³o ksi¹¿ek Kundery, to œwiat by³by dzisiaj w zdecydowanie gorszej sytuacji. A Kundera by³by teraz w zdecy-
dowanie lepszej sytuacji” (V. Havel, Havel o sprawie Kundery, „Gazeta Wyborcza” 30.10.2008, s. 24).

10 I. Krzemiñski, Zawiœæ i niemoc, „Dziennik” 30.08.2008, dod. „Europa” s. 5–6.
11 L. Ko³akowski, Czy diabe³ mo¿e byæ zbawiony i 27 innych kazañ, Kraków 2006, s. 440.
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wysuniêtymi przez polityków. W „Polity-
ce” by³ to ironiczny felieton S³awomira
Mizerskiego, daj¹cy siê odczytaæ jako kpi-
na ze sporów politycznych. W „Newswe-
ek Polska” Violetta Ozminkowski opisa³a
aroganckiego Wa³êsê, który najpierw zgo-
dzi³ siê na badanie wariografem, potem tê
zgodê odwo³a³, a podczas rozmowy obra-
¿a³ dziennikarkê. We „Wprost” Jan Piñski
stwierdzi³, ¿e jeden z sygnatariuszy listu
w obronie Wa³êsy by³ w przesz³oœci ak-
tywnym agentem SB. Wszystkie trzy wy-
mienione powy¿ej teksty zosta³y zaliczo-
ne do ogólnej liczby publikacji figuruj¹-
cych w tabeli 4, lecz skoro nie zawiera³y
argumentów wskazywanych przez polity-
ków – podnoszone w nich racje nie zosta-
³y uwzglêdnione w tej tabeli.

Pierwsza hipoteza, zak³adaj¹ca niski
stopieñ paralelizmu treœci publikacji odnie-
sionych do argumentów polityków, zosta³a
w badanym przypadku wyraŸnie podwa¿o-
na. Dwa tytu³y cechowa³ wysoki parale-
lizm: „Polityka” broni³a Lecha Wa³êsy,
a „Wprost” go oskar¿a³. Ni¿szy poziom pa-

ralelizmu politycznego wykaza³ tylko trze-
ci z badanych tytu³ów, choæ trzeba tu wska-
zaæ na wyraŸnie widoczn¹ tendencjê: na
siedem publikacji „Newsweeka Polska”
piêæ tekstów zawiera³o w¹tki odnosz¹ce siê
do obrony, jeden tekst dotyczy³ innych
spraw (arogancki Wa³êsa), a tylko jeden
tekst powtarza³ argumenty oskar¿enia.

Druga hipoteza tak¿e zosta³a podwa-
¿ona. Dwa tygodniki wpisa³y siê g³adko
w pluralizm zewnêtrzny systemu medial-
nego, a tylko trzeci tygodnik wykaza³ siê
pluralizmem wewnêtrznym, choæ w tym
przypadku proporcja liczby tekstów za
i przeciw by³a daleka od równowagi i wy-
nios³a 5:1. Dodajmy, ¿e taka proporcja
odpowiada³a ówczesnym nastrojom spo-
³ecznym12.

Potwierdzi³a siê natomiast trzecia hi-
poteza, zak³adaj¹ca ró¿ne stopnie parale-
lizmu i pluralizmu w wybranych tygodni-
kach. „Polityka” wprawdzie broni³a Wa-
³êsy, lecz w ironicznym felietonie dystan-
sowa³a siê od za¿artych politycznych spo-
rów, obracaj¹c wszystko w ¿art. „Wprost”

12 Przekonanie, ¿e Lech Wa³êsa by³ d³ugoletnim i œwiadomym agentem SB dzia³aj¹cym na szkodê swoich
przyjació³ i kolegów wyrazi³o 9% badanych, 53% uzna³o tê tezê za nieprawdziw¹ (Polacy o Lechu Wa³êsie i jego
przesz³oœci. Komunikat z badañ, CBOS, Warszawa, lipiec 2008, BS/120/2008).

Tabela 4. Liczba argumentów w publikacjach dziennikarskich odniesionych do argumentów polityków

Treœæ „Polityka”  „Newsweek Polska”  „Wprost”   £¹cznie
Liczba publikacji 10 7 9 26
By³ symbolem, ale to ju¿ przesz³oœæ 0 0 0 0
By³ agentem, zdradza³ swoich kolegów 0 1 4 5
Jako prezydent podlega³ wp³ywom SB 0 0 1 1
Wyrok s¹du lustracyjnego jest w¹tpliwy 0 0 2 2
Ksi¹¿ka jest rzetelna 0 1 2 3
Argumenty oskar¿enia ³¹cznie 0 2 9 11
Jest symbolem heroizmu „Solidarnoœci” 4 2 0 6
Nie by³ œwiêty, móg³ pope³niæ b³êdy 5 3 0 8
Jako prezydent nie podlega³ wp³ywom SB 2 1 0 3
Zosta³ oczyszczony z zarzutów 2 0 0 2
Ksi¹¿ka jest tendencyjna 5 3 0 8
Argumenty obrony ³¹cznie 18 9 0 27

�ród³o: Opracowanie w³asne.
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atakowa³ nie tylko Wa³êsê, ale tak¿e
obroñcê Wa³êsy, odmawiaj¹c wiarygod-
noœci sygnatariuszowi listu. A „Newswe-
ek” stara³ siê zachowaæ równowagê,
wskazuj¹c dodatkowo na trudny charakter
Wa³êsy.

Potwierdzeniem wysokiego stopnia pa-
ralelizmu wykazanego przez „Wprost”
jest fakt, ¿e jako jedyny z trzech badanych
tytu³ów tygodnik ten udostêpnia³ swe ³a-
my autorom bezpoœrednio zaanga¿owa-
nym w tocz¹cy siê spór. S³awomir Cenc-
kiewicz i Piotr Gontarczyk byli autorami
trzech spoœród dziewiêciu tekstów „Wprost”,
a treœæ wszystkich tych trzech publikacji
by³a jednoznaczna.

Wnioski
Pojêcie paralelizmu partyjno-medialnego
okaza³o siê przydatnym narzêdziem anali-
zy. Mimo braku zwi¹zków instytucjonal-
nych miêdzy podmiotami politycznymi
a podmiotami medialnymi wybranymi do
analizy, wykazano, ¿e w badanym przy-
padku zachodzi³ wyraŸny zwi¹zek miê-
dzy argumentami wysuwanymi przez par-
tie polityczne i prezydenta PR a treœciami
publikacji trzech wiod¹cych tygodników
opinii. Nie by³ to jednak¿e pe³en parale-
lizm, poniewa¿ dychotomiczny podzia³
na oskar¿enie i obronê, widoczny w argu-
mentach polityków, bywa³ w ró¿ny spo-

sób ³agodzony w treœciach publikacji
dziennikarskich dwóch spoœród trzech ty-
tu³ów, a wyostrzony w trzecim tytule
(mowa tu o publikacji odmawiaj¹cej wia-
rygodnoœci jednemu z obroñców Wa³êsy).
Nie by³o to zatem proste powtarzanie ar-
gumentów polityków przez dziennikarzy,
lecz os³abianie b¹dŸ wzmacnianie tych ar-
gumentów. Zamiast mówiæ o paralelizmie
linii politycznej i linii redakcyjnej, nale¿y
raczej wskazaæ na oscylowanie linii re-
dakcyjnej wszystkich trzech badanych
czasopism (na rys. 1 zaznaczonej lini¹
przerywan¹) wzglêdem linii politycznej. 

Równie¿ pojêcie pluralizmu, a zw³a-
szcza pluralizmu wewnêtrznego organiza-
cji medialnej, okaza³o siê przydatne jako

dodatkowe i samodzielne narzêdzie anali-
zy. Sytuacja ostrego sporu sprzyja³a ni-
skiemu poziomowi pluralizmu wewnêtrz-
nego badanych tytu³ów i wysokiemu po-
ziomowi pluralizmu zewnêtrznego syste-
mu medialnego. W ka¿dym z badanych
tytu³ów ów niski poziom pluralizmu we-
wnêtrznego by³ jednak odmienny, co
przedstawia rysunek 2. Publikacje
„Wprost” wyra¿a jeden wektor. Publikacje
„Newsweeka Polska” – dwa wektory
o tym samym kierunku i punkcie przy³o-
¿enia, przeciwnych zwrotach i ró¿nych
wartoœciach liczbowych wynosz¹cych od-
powiednio 5 i 1; dodatkowo ma³y trzeci

Rys. 1. Linia polityczna a linia redakcyjna

„Wprost”                          „Newsweek Polska”      „Polityka”
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wektor prowadzi w bok i wskazuje na
trudny charakter Wa³êsy. Natomiast publi-
kacje „Polityki” to równie¿ dwa wektory
o tym samym punkcie przy³o¿enia i kie-
runkach ustawionych pod k¹tem wzglê-
dem siebie. Wiêkszy wektor ma ten sam
kierunek, co wektor „Wprost”, lecz prze-
ciwny zwrot; drugi, mniejszy wektor kie-
ruje nasz¹ uwagê w bok, wskazuj¹c, ¿e ta-
kie spory polityczne zas³uguj¹ raczej na
wykpienie. 

Badanie13 zosta³o ograniczone do jed-
nej kwestii i do relatywnie krótkiego okre-
su, dlatego prawomocnoœæ powy¿szych
wniosków jest ograniczona. Uzasadnione
orzekanie w kwestiach paralelizmu poli-
tycznego i pluralizmu czasopism wybra-
nych do analizy wymaga³oby szerzej za-
krojonych badañ. Natomiast sytuacja
ostrego sporu, prowadz¹cego do wyraŸnej
polaryzacji stanowisk, sprzyja³a prowa-
dzeniu analizy.

13 Publikacje prasowe poddane analizie: 1) „Polityka” 2008: W. W³adyka, Legenda i recenzenci, nr 22, s. 6;
J. ¯akowski, Magiel z Bolkiem, nr 24, s. 9; L. Stomma, Bolek, nr 25, s. 112; J. Paradowska, Wymazaæ Wa³êsê, nr
26, s. 16; M. Zaremba, BoLech, nr 26, s. 12; K. Burnetko, W. W³adyka, Tajemnice Wa³êsy, nr 27, s. 16; S. Mizer-
ski, Niepokoje na Wybrze¿u, nr 27, s. 4; J. Paradowska, Nieuchwytny, nr 33, s. 75; P.T. Kwiatkowski, J. Cieœla, Do-
rabianie przesz³oœci, nr 36, s. 92; L. Wa³êsa, Wygraliœmy resztk¹ si³, (rozm. przepr. J. Paradowska), nr 39, s. 20;
2) „Newsweek Polska” 2008: T. Jastrun, Pêkniêcie, nr 23, s. 112; M. Kobosko, Co widaæ z Zachodu?, nr 26, s. 2;
P. Œmi³owicz, Dorwaæ Wa³êsê, nr 26, s. 20; V. Ozminkowski, Ten wywiad to pomy³ka, nr 27, s. 20; M. Safjan, Dre-
yfus po polsku, nr 27, s. 25; R.A. Ziemkiewicz, Bolek to nie Dreyfus, nr 28, s. 24; M. Safjan, Zabiæ nasz¹ dumê,
nr 29, s. 23; 3) „Wprost” 2008: P. Wieczorkiewicz, Dworacy autorytetu, nr 23, s. 81; J. Piñski, Policjant niepa-
miêci, nr 25, s. 78; S. Cenckiewicz, P. Gontarczyk, Puzzle Bolka, nr 26, s. 28; M. Cielemêcki, Gdybyœ, Lechu,
w mateczniku siedzia³…, nr 26, s. 4; S. Cenckiewicz, P. Gontarczyk, ¯o³nierze Wa³êsy, nr 27, s. 84; P. Wieczorkie-
wicz, Prawda archiwów, nr 27, s. 40; A. Scios, Archipelag PRL, nr 28, s. 37; S. Cenckiewicz, P. Gontarczyk, Nie
wspó³pracowaliœmy z SB, nr 28, s. 14; L. Szymanowski, Tajemnica koperty, nr 28, s. 34.

Rys. 2. Pluralizm wewnêtrzny badanych czasopism
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Między władzą a obywatelem –
media w debacie nad reformą
edukacji

Agnieszka Kampka

Ostatnie dwadzieœcia lat w Polsce to
czas rodzenia siê i dojrzewania demo-

kracji. Dojrza³a demokracja potrzebuje
dojrza³ych obywateli. Dojrza³y obywatel
to nie tylko ktoœ zainteresowany sprawami
publicznymi, ale tak¿e ktoœ dysponuj¹cy
wiedz¹ i umiejêtnoœci¹ oceny argumentów,
aby na tej podstawie podj¹æ w³aœciwe de-
cyzje i dokonaæ najlepszych wyborów.
Dyskusja, wolnoœæ s³owa, swobodny do-
stêp do udzia³u w debacie publicznej to ce-
chy demokratycznego systemu polityczne-
go, którego jednym z filarów powinna byæ
komunikacja spo³eczna. Charakter ¿ycia
spo³ecznego w ponowoczesnoœci sprawia,
¿e ¿ycie polityczne, relacje aktorów dzia³a-
j¹cych na scenie publicznej bardziej ni¿
kiedykolwiek zale¿¹ od komunikacji,
zw³aszcza zaœ od poœrednictwa mediów.
Nak³ada siê zatem na media ogromn¹ od-
powiedzialnoœæ. Traktowane s¹ one nie
tylko jako narzêdzie informacji i rozrywki,
ale jako jedna z demokratycznych instytu-
cji, maj¹ca za zadanie kszta³towaæ spo³e-
czeñstwo obywatelskie. 

Jak wynika z powy¿szych rozwa¿añ,
stajemy tu w krêgu terminów wieloznacz-
nych i o bardzo ró¿norodnej tradycji: od-
powiedzialnoœæ mediów, spo³eczeñstwo
obywatelskie, wreszcie sama demokracja.

Pamiêtaj¹c o mo¿liwych rozbie¿noœciach
w definiowaniu, pragnê pokazaæ poprzez
analizê przyk³adu, jak media w Polsce
mog¹ pojmowaæ swoj¹ rolê w demokracji
i jak wype³niaæ swoje funkcje. Pryzma-
tem, który wyznacza ramy interpretacyj-
ne, bêd¹ postulaty zwolenników koncepcji
demokracji deliberatywnej, a wiêc ujêcia
zak³adaj¹cego du¿¹ aktywnoœæ i samo-
œwiadomoœæ obywateli oraz stawiaj¹cego
w centrum sam proces budowania spo-
³ecznego porozumienia1. Jest to – jak
wskazuje Peter Dahlgren – jedna z trzech
tradycji (obok badañ nad komunikacj¹ po-
lityczn¹ i studiów kulturowych), wed³ug
których rozpatruje siê relacje miêdzy me-
diami a demokracj¹. Teoria sfery publicz-
nej i wi¹¿¹ce siê z ni¹ za spraw¹ prac Ha-
bermasa zagadnienie racjonalnoœci komu-
nikacyjnej, zdaniem Dahlgrena nie znaj-
duj¹ potwierdzenia w konkretnych dzia³a-
niach komunikacyjnych obserwowanych
wspó³czeœnie2. To pozorne oderwanie od
rzeczywistoœci, nieprzystawanie teorii do
praktyki nie musi byæ jednak jej s³aboœci¹,
a w analizie wybranego przeze mnie przy-
k³adu jest szczególnie przydatne, ponie-
wa¿ normatywny czy postulatywny cha-
rakter wyzwañ i oczekiwañ, jakie wobec
mediów i obywateli formu³uj¹ zwolennicy

1 M. Cooke, Five arguments for deliberative democracy, [w:] Democracy as Public Deliberation, ed. M. Pas-
serin d’Entrèves, New Brunswick–London 2006, s. 52.

2 P. Dahlgren, Media and Political Engagement. Citizens, Communication, and Democracy, Cambridge 2009,
s. 5.
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demokracji deliberatywnej, stanowi zna-
komity punkt odniesienia. Demokracjê
w Polsce trudno uznaæ za w pe³ni dojrza-
³¹. Wci¹¿ trwa proces tworzenia i umac-
niania postaw oraz zachowañ demokra-
tycznych. Dlatego ta wysoka poprzeczka,
jak¹ przed obywatelami stawia idea demo-
kracji deliberatywnej, stanowiæ mo¿e do-
bry wskaŸnik tego, co ju¿ uda³o siê osi¹-
gn¹æ3. Demokracja wymaga kultury argu-
mentacji i obywateli otwartych na najlep-
sze argumenty, przyznaje Michael Walzer,
wyra¿aj¹c przekonanie, ¿e deliberacja ja-
ko jedna z podstawowych aktywnoœci
w sferze politycznej umacniana jest przez
typowe dla demokracji instytucje, wœród
których wymieniæ nale¿y miêdzy innymi
woln¹ prasê4. 

„Gazeta Wyborcza” – 
aktor demokracji
Rozwa¿ania nad rol¹ mediów w budowa-
niu demokracji w Polsce pragnê zilustro-
waæ opisem dzia³añ „Gazety Wyborczej”,
dotycz¹cych reformy edukacji. „Gazeta
Wyborcza” jest niew¹tpliwie jednym
z najwa¿niejszych aktorów w œwiecie pol-
skich mediów. Wywodz¹c siê z tradycji
„Solidarnoœci”, od samego pocz¹tku towa-
rzyszy³a polskiej transformacji. Jak czyta-
my w Karcie „Gazety Wyborczej”, zada-
niem dziennika jest miêdzy innymi szybka
i rzetelna informacja, oddzielony od niej
komentarz i zajmowanie „wyrazistego sta-
nowiska w najwa¿niejszych sprawach”,
obiektywne przedstawianie ró¿nych punk-
tów widzenia, relacjonowanie pogl¹dów,
z którymi redakcja siê nie zgadza (pod wa-
runkiem, ¿e pogl¹dy te nie nawo³uj¹ do
przemocy czy nienawiœci), poniewa¿ „Ga-
zeta” „czuje siê przede wszystkim odpo-

wiedzialna wobec swoich czytelników”5.
Z okazji obchodzonego w 2009 r. dwu-
dziestolecia istnienia dziennika, pojawi³a
siê seria okolicznoœciowych artyku³ów
dotycz¹cych za³o¿eñ programowych re-
dakcji. Oto krótki fragment artyku³u Ada-
ma Michnika, redaktora naczelnego, który
w nastêpuj¹cy sposób przedstawia idee
przyœwiecaj¹ce dziennikarzom: „zawsze
towarzyszy³o nam poczucie, ¿e jesteœmy
nie tylko dziennikiem; chcieliœmy byæ
sk³adnikiem spo³eczeñstwa obywatelskie-
go, trwa³¹ instytucj¹ polskiej demokracji.
[…] Chcieliœmy Polski demokratycznej
i niepodleg³ej, rynkowej i zwi¹zanej
z Uni¹ Europejsk¹, ró¿norodnej i toleran-
cyjnej, Polski sprzyjaj¹cej ludziom krea-
tywnym i Polski zatroskanej o skrzywdzo-
nych i wykluczonych. Wizja takiej Polski
dyktowa³a nam nasze decyzje redakcyjne.
Powtarzaliœmy uparcie, ¿e »nam nie jest
wszystko jedno...«”6. 

Reforma szkolnictwa to temat niezwy-
kle istotny, gdy¿ w grê wchodzi budowa-
nie spo³eczeñstwa obywatelskiego oraz
nowoczesnego spo³eczeñstwa opartego na
wiedzy. Jeœli od pocz¹tku transformacji
nie ulega³o w¹tpliwoœci, ¿e polski system
edukacji wymaga zmian, to dlatego, ¿e od
szko³y oczekuje siê dobrego przygotowa-
nia do ¿ycia w szybko zmieniaj¹cych siê
warunkach kulturowych czy ekonomicz-
nych. Polska szko³a takiego przygotowa-
nia nie zapewnia³a. Mo¿na za³o¿yæ zatem,
¿e media, które widz¹ siebie w roli kory-
feusza wiedzy gwarantuj¹cej zmiany, pro-
blemowi edukacji poœwiêcaæ bêd¹ baczn¹
uwagê. 

Od pocz¹tku lat 90. XX w. pewne by³o,
¿e szko³a wymaga reformy. „Polacy ucz¹
siê Ÿle. Ich wiedza nie sprosta wyzwaniom

3 Oczywiœcie, przy ca³ej œwiadomoœci, ¿e idea demokracji deliberatywnej jest tylko jedn¹ z mo¿liwych pro-
pozycji, a nie idea³em, do którego nale¿y bezwarunkowo d¹¿yæ. 

4 M. Walzer, Polityka i namiêtnoœæ. O bardziej egalitarny liberalizm, Warszawa 2006, s. 158–160.
5 Karta „Gazety Wyborczej”, http://wyborcza.pl/1,75545,884126.html [dostêp: 30.11.2009].
6 A. Michnik, Nic dwa razy albo wyprawa po z³ote runo, http://wyborcza.pl/1,75478,6583824,Nic_dwa_ra-

zy_albo_wyprawa_po_zlote_runo.html [dostêp: wrzesieñ 2009].
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cywilizacji XXI w. Nauczycieli trzeba na-
uczyæ, jak maj¹ uczyæ. Uczniów, jak maj¹
sobie radziæ w gospodarce rynkowej.
A szko³y i uczelnie – zmusiæ do zabiega-
nia o ucznia i studenta” – pisa³ Wojciech
Staszewski w 1994 r., powo³uj¹c siê na
wyniki raportu o polskiej edukacji, przy-
gotowanego na zamówienie MEN7. 

„Stara szko³a to jak stare buty: zu¿yte,
wys³u¿one, ale wygodne. Nowe trzeba
rozchodziæ, bo czêsto uwieraj¹. Podobnie
z now¹ szko³¹: nale¿y j¹ doskonaliæ przez
lata i wykorzystaæ jako szansê dla siebie”8

– to porównanie pos³a Wojciecha Arku-
szewskiego, przytoczone przez „Gazetê”,
mo¿na by³oby uznaæ za motto dyskusji na
temat oœwiaty w Polsce. Z drobn¹ zmian¹
– te stare buty nie by³y ju¿ wygodne,
a tych nowych nie uda³o siê rozchodziæ
przez ponad dziesiêæ lat.

Wieloletnia debata nad reform¹ edu-
kacji w Polsce pokazuje, jak media wy-
wi¹zywa³y siê z roli poœrednika miêdzy
w³adz¹ a obywatelem, z jednej strony in-
formuj¹c o planach rz¹du i wyjaœniaj¹c
inicjatywy ustawodawcze, a z drugiej
strony inspiruj¹c obywatelsk¹ dyskusjê
i staj¹c siê jej platform¹. Od pocz¹tku lat
90. powraca³ temat potrzeby reformy
w polskiej szkole, kolejne w¹tki to m.in.:
utworzenie gimnazjów, nowa matura,
programy szkolne i listy lektur, pójœcie
do szkó³ szeœciolatków. Przedmiotem
dyskusji by³a zarówno szkolna codzien-
noœæ (gimbusy, podrêczniki itp.), jak i wi-
zja polskiej szko³y, diagnoza jej kondy-
cji, propozycje naprawy. W interneto-
wym archiwum „Gazety Wyborczej” we
wrzeœniu 2009 r. znajdowa³o siê blisko
osiemset tekstów odpowiadaj¹cych ha-
s³u: reforma edukacji. Fragmenty tych ar-
tyku³ów pos³u¿¹ jako ilustracje w dalszej
czêœci artyku³u. 

Czym s¹ media w demokracji
Rozumienie roli mediów w demokracji
w du¿ym stopniu zale¿y od przyjêtych za-
³o¿eñ teoretycznych. W ujêciu teorii plu-
ralizmu media traktowane s¹ jako rynek
idei, na którym obywatele znaleŸæ mog¹
informacje na temat ró¿norodnych pogl¹-
dów politycznych, dziêki temu zaœ
podwy¿sza siê jakoœæ demokracji9. Wspie-
ranie przez media prawa obywateli do
swobodnego wyra¿ania opinii, dostarcza-
nie im instrumentu kontroli nad instytu-
cjami pañstwowymi, politycznymi i eko-
nomicznymi – to z kolei zadania mediów
akcentowane w modelu liberalnym.
W ujêciu radykalnym natomiast media
pojmowane s¹ jako kana³ wertykalnego,
horyzontalnego i diagonalnego procesu
komunikowania, ich zadaniem jest przy-
bli¿enie obywatelom zawi³ych problemów
systemu w³adzy, ujawnianie procesu decy-
zyjnego, poddanie go publicznej debacie.
Jednym z najbardziej wymagaj¹cych wo-
bec mediów modelem normatywnym jest
koncepcja spo³ecznej odpowiedzialnoœci
mediów. W tym ujêciu staj¹ siê one przede
wszystkim forum debaty publicznej, a po-
przez wymianê opinii ró¿nych grup maj¹
przyczyniaæ siê do znajdowania optymal-
nych rozwi¹zañ pal¹cych problemów spo-
³ecznych. Zadaniem mediów jest nie tylko
rzetelna informacja, obiektywne prezento-
wanie ró¿nych punktów widzenia, ale tak-
¿e wyjaœnianie celów i wartoœci spo³ecz-
nych10. Podwójna rola, jak¹ odgrywaj¹
media w przestrzeni publicznej, ma dwa
wymiary. Przede wszystkim dostarczaj¹
one obywatelom wiedzy niezbêdnej do
podejmowania aktywnoœci publicznej
oraz chroni¹ ich przed ró¿nego typu nadu-
¿yciami w³adzy. Poza tym s¹ z³o¿onym
kana³em komunikacji, gdy¿ umo¿liwiaj¹
przekaz informacji od strony rz¹du w kie-
runku obywateli, przesy³aj¹ w stronê rz¹-

7 W. Staszewski, Daæ szko³ê szkole, „Gazeta Wyborcza” [dalej „GW”] 1994, nr 289 (13.12).
8 T. Kaczorowska, Nowe trzeba doskonaliæ, „GW” 1999, nr 205 (02.09).
9 A. Heywood, Politologia, Warszawa 2006, s. 257.
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dz¹cych komunikaty dotycz¹ce pogl¹dów,
oczekiwañ i interesów obywateli, a wre-
szcie u³atwiaj¹ samym obywatelom ko-
munikacjê miêdzy sob¹. Wolny dostêp do
informacji to jedna z niepodwa¿alnych
cech demokracji. Inn¹ jest mo¿liwoœæ wy-
powiedzenia siê, publicznego zabrania
g³osu. Nieprzypadkowo John Gastil, na
wstêpie swoich rozwa¿añ na temat warto-
œci deliberacji, opisa³ spo³eczeñstwo oby-
wateli-zombi, którzy wprawdzie mog¹
g³osowaæ, ale nie porozumiewaj¹ siê miê-
dzy sob¹, nie dyskutuj¹ na temat progra-
mów i kandydatów, nie maj¹ zdolnoœci
myœlenia na temat spraw publicznych, nie
potrafi¹ oceniæ podejmowanych decyzji,
jeœli nawet bior¹ udzia³ w g³osowaniu –
nie widz¹ w nim wiêkszego sensu. John
Gastil, zastanawiaj¹c siê nad warunkami,
jakie musz¹ byæ spe³nione, aby dany sy-
stem okreœliæ mianem demokratycznego,
wskazuje na trzy cechy zwi¹zane z komu-
nikacj¹. Jest to inkluzyjnoœæ systemu,
mo¿liwoœæ uczestnictwa oraz racjonalnoœæ
(pos³ugiwanie siê rozumem)11. 

Generalnie zatem istotne z punktu wi-
dzenia demokracji zadania mediów to: in-
formowanie, edukowanie, kontrolowanie,
orêdowanie i bycie platform¹ debaty pu-
blicznej. Przyjrzyjmy siê zatem, jak z za-
dañ tych w przypadku debaty na temat re-
formy edukacji wywi¹zywa³a siê „Gazeta
Wyborcza”. Wybór artyku³ów ilustruj¹-
cych dan¹ funkcjê jest si³¹ rzeczy doœæ ar-
bitralny, a kryteria pozwalaj¹ce zaliczyæ
konkretny tekst do okreœlonej grupy doœæ
nieostre. Wiêkszoœæ artyku³ów najczêœciej
spe³nia kilka zadañ jednoczeœnie – infor-
muje i uczy, ujawnia nieprawid³owoœci
i staje siê g³osem w debacie. Na samym
pocz¹tku warto zauwa¿yæ ogromn¹ ró¿no-
rodnoœæ treœci i form dziennikarskich. S¹

tu bowiem zarówno obszerne reporta¿e,
krótkie interwencyjne artyku³y z ca³ej Pol-
ski, jak i zapisy dy¿urów telefonicznych,
a w ostatnim czasie – e-maili nades³anych
do redakcji lub dyskusji na forum interne-
towym. Bardzo czêsto wykorzystywanym
gatunkiem jest wywiad, co dodatkowo
wzmacnia wra¿enie uczestnictwa w tocz¹-
cej siê debacie.

Kto, co, gdzie, kiedy – 
czyli informacja
Informowanie to podstawowa funkcja
dziennika. Wype³niaj¹c j¹, „Gazeta Wy-
borcza” zamieszcza³a omówienia za³o¿eñ
reform, krótkie œci¹gawki: co to jest gim-
nazjum12, gdzie zostan¹ utworzone, jakie
podrêczniki s¹ dostêpne13, jak wygl¹da
szkolnictwo w innych krajach. Przy czym
niekiedy informacje podawane s¹ w tonie
niemal sensacyjnym: „»Gazeta« ujawnia
plany bydgoskich w³adz oœwiatowych.
Bydgoska oœwiata przed rewolucj¹: jedna
trzecia podstawówek przemieni siê w gim-
nazja”14. Niektóre teksty przypominaj¹ do-
niesienia z frontu, gdy czytamy na przy-
k³ad o oblê¿onych przedszkolach, pikie-
tach rodziców, wycofywaniu siê urzêdni-
ków15. Charakterystyczna dla dziennika
jest perspektywa ogólnokrajowa i lokalna. 

Dziennikarze „Gazety Wyborczej”
przede wszystkim informuj¹ o konkret-
nych za³o¿eniach reformy, przy czym po-
wtarzaj¹cym siê w¹tkiem jest ogólniko-
woœæ ministerialnych zapowiedzi i brak
szczegó³ów praktycznych16. Funkcja in-
formacyjna to tak¿e przedstawianie no-
wych form dzia³ania, takich jak targi17 czy
kiermasze18 edukacyjne.

Gazeta we wspó³pracy z kuratoriami
oœwiaty i innymi mediami (np. Polskim
Radiem) prowadzi³a akcjê informacyjn¹,

10 S.J. Baran, D.K. Davis, Teorie komunikowania masowego, Kraków 2007, s. 129 i n.
11 J. Gastil, Political Communication and Deliberation, London 2008, s. 5–7.
12 W. Staszewski, Gimnazjum czyli co?, „GW” 1999, nr 45 (23.02).
13 Zob. np.: P. Strzelecki, B³êkitne myœlenie. Matematyka gotowa do reformy, „GW Katowice” 1999, nr 86,

(13.04).
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zbieraj¹c pytania od czytelników i publi-
kuj¹c odpowiedzi specjalistów, wraz ze
szczegó³owym informatorem na temat ro-
dzajów szkó³ i zmian w systemie19. 

Reforma edukacji w równym stopniu
jest udzia³em uczniów, jak i nauczycieli.
Wprowadza bowiem wiele zmian w ich
sytuacji – zwiêkszone wymagania, nie-
pewnoœæ co do zatrudnienia, zmiany doty-
cz¹ce emerytury20. Kolejnym aktorem
spo³ecznym ¿ywo zainteresowanym refor-
m¹ s¹ w³adze gminne, które staj¹ przed
wieloma wyzwaniami finansowymi: „Nie-
które z gmin, nie czekaj¹c na wsparcie
z resortu edukacji, zg³aszaj¹ siê do progra-
mów, w których dziêki œrodkom unijnym
na ich terenie realizowane bêd¹ alterna-
tywne zajêcia dla maluchów”21. 

Z funkcj¹ informacyjn¹ wi¹zaæ nale¿y
tak¿e artyku³y, w których analizuje siê po-
szczególne aspekty reformy czy konkretne
projekty wprowadzane w gminach. Teksty
te zasadniczo tylko informuj¹, choæ nie
ulega w¹tpliwoœci, ¿e z racji przedstawia-
nia ró¿nych stron tej samej sprawy bliskie
s¹ debacie. Oto przyk³ad takiej analizy,
dotycz¹cy problemu edukacji pogimna-
zjalnej. „Zmiana trendu w edukacji.
Uczniów zachêcanych latami do nauki
w ogólniakach, samorz¹dy oddaj¹ zawo-
dówkom. – Marnuj¹ im ¿ycie – ostrzegaj¹
twórcy reformy. – Dajemy pracê, która
jest wa¿niejsza od matury – ripostuj¹ gmi-
ny. Kto ma racjê?”22 Pojawiaj¹ siê tak¿e
analizy niebêd¹ce prostym zestawianiem

faktów, ale tak¿e prób¹ pokazania przy-
czyn danego stanu rzeczy. Przyk³adem
mo¿e byæ Elementarz konfliktów, jaki na
progu 1999 r. sporz¹dzi³ Wojciech Sta-
szewski, przedstawiaj¹c lokalne konflikty
stanowi¹ce „wierzcho³ek góry oœwiato-
wej” i porz¹dkuj¹c je wed³ug okreœlonych
problemów: patriotyzmu lokalnego, pato-
wych rozwi¹zañ prawnych, zmiany sytua-
cji zatrudnienia nauczycieli, kosztów
utrzymania szkó³ i wreszcie – ambicji ro-
dziców i samorz¹dowców23. 

T³umaczyæ i zachêcaæ, 
czyli edukacja
Ró¿norodnoœæ dzia³añ podejmowanych
w ramach wype³niania funkcji edukacyjnej
pokazuje, jak zmienia³y siê mo¿liwoœci od-
dzia³ywania „Gazety Wyborczej”. Historia
tego dziennika i wydaj¹cej go spó³ki me-
dialnej Agora nie jest przedmiotem niniej-
szych rozwa¿añ, niemniej jednak warto pa-
miêtaæ o kilku istotnych faktach24. Oferta
medialna Agory to zarówno gazety i cza-
sopisma, jak i przedsiêwziêcia interneto-
we i radiowe, a tak¿e reklama zewnêtrzna
czy sprzeda¿ kolekcji ksi¹¿ek, p³yt mu-
zycznych i filmowych. W 2008 r. œrednia
dzienna sprzeda¿ „Gazety Wyborczej”
wynosi³a ponad 400 000 egzemplarzy.
W kontekœ-cie reformy edukacji szczegól-
nie istotne s¹ przedsiêwziêcia internetowe
spó³ki. W 2008 r. Agora dysponowa³a 89
produktami internetowymi. Gazeta.pl, Wy-
borcza.pl, Sport.pl, GazetaPraca.pl, Gaze-

14 J. Bujakiewicz, Gdzie do szko³y, „GW Bydgoszcz” 1998, nr 263 (09.11).
15 M. Markowski, Chc¹ do przedszkola, pójd¹ do szko³y, „GW £ódŸ” 2009, nr 102 (02.05).
16 A. Pezda, MEN: Jak „wyprodukowaæ polskiego inteligenta”, „GW” 2007, nr 203 (31.08); ta¿, Czego chce

MEN minister Hall, „GW” 2007, nr 296 (19.12).
17 Dwadzieœcia w jednym. Z M. Nowakiem rozm. M. Bujara, „GW Rzeszów” 1999, nr 87 (14.04).
18 ER, Reforma na pikniku, „GW Katowice” 1999, nr 200 (27.08).
19 KS, Co to jest gimnazjum?, „GW Mazowsze (P³ock)” 1998, nr 282 (02.12); G. Piechota, Dzwonek zabrzmi

inaczej, „GW” 1999, nr 196 (23.08).
20 Co czeka nauczycieli. Z W. Ró¿añskim rozm. M. Stocka, „GW Bia³ystok” 1998, nr 201 (28.08); Byæ albo

nie byæ nauczycieli, „GW”2007, nr 117 (21.05).
21 TULI, Ca³a edukacja w rêce samorz¹dów, „GW Bia³ystok” 2009, nr 44 (21.02).
22 M. Markowski, Czy potrzebne nam progi do szkó³?, „GW £ódŸ” 2007, nr 73 (27.03); zob. tak¿e M. Górka,

Fabryki bezrobotnych, „GW Szczecin” 2001, nr 182 (06.08).
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taDom.pl czy wreszcie gazeta.edukacja.pl
to tylko kilka najbardziej znanych z nich.
Stosunkowo now¹ przestrzeni¹ dzia³alno-
œci jest natomiast dystrybucja i produkcja
kolekcji ksi¹¿kowych oraz serii wydawni-
czych muzycznych i filmowych czy audio-
booków. Warto przywo³aæ kilka tytu³ów ta-
kich kolekcji: Encyklopedia Zwierz¹t
Œwiata, Stanis³aw Lem. Dzie³a, Tajemnice
II wojny œwiatowej, Kurs szybkiego czyta-
nia, Kurs szybkiego pisania oraz kursy jê-
zykowe: MultiKurs (multimedialny kurs do
jednoczesnej nauki 5 jêzyków obcych),
English. Your Business – kurs jêzyka angiel-
skiego, English. Phrase book and exercises.
Nak³adem Agory ukaza³y siê serie encyklo-
pedii i leksykonów: Historia powszechna.
Polska i Œwiat; Encyklopedia sportów œwia-
ta; Dekalog wiedzy (encyklopedia tema-
tyczna z zakresu nauk œcis³ych i humani-
stycznych), Biznes (najwa¿niejsze zagad-
nienia na temat biznesu i ekonomii). Cha-
rakter edukacyjny mia³a tak¿e ksi¹¿ka
20 lat minê³o, pokazuj¹ca zasady funkcjo-
nowania gospodarki oraz Œwiat, który osza-
la³, czyli poradnik na ciekawe czasy, po-
œwiêcona mechanizmom kryzysu gospodar-
czego. Wszystkie te przedsiêwziêcia Agory
pojawia³y siê w jakiœ sposób na ³amach
„Gazety Wyborczej” i odwrotnie – inicjaty-
wy podejmowane przez dziennik odbija³y
siê szerokim echem w innych mediach.

Jeœli zastanawiamy siê nad funkcj¹ edu-
kacyjn¹ mediów masowych, wyraŸnie wi-
dzimy, ¿e wi¹¿e siê ona bardzo mocno
z konkretnymi grupami odbiorców. W ana-
lizowanym przypadku wskazaæ mo¿na na
trzy grupy, które szczególnie potrzebuj¹
edukacji. Grupy te wymienione zosta³y
w krótkiej charakterystyce „Gazety Eduka-
cja” (wczeœniejszy tytu³: „Kujon Polski”),
dodatku „Gazety Wyborczej”, „specjalnym
dodatku dla uczniów, rodziców i nauczy-
cieli. […] Znajduj¹ siê w nim m.in. infor-

macje o nowoœciach w programach szkol-
nych, co warto kupiæ dziecku id¹cemu do
szko³y, kalendarium roku szkolnego, przy-
datne informacje dla rodziców oraz testy,
sprawdziany, arkusze egzaminacyjne”25.

To w³aœnie te trzy grupy s¹ g³ównymi
adresatami wielu artyku³ów. Rodzice wy-
daj¹ siê byæ g³ównymi adresatami artyku-
³ów informacyjnych. Uczniowie otrzymu-
j¹ od „Gazety Wyborczej” przede wszyst-
kim dodatki, dziêki którym mog¹ przygo-
towaæ siê do czekaj¹cych ich egzaminów
i sprawdziæ swoj¹ wiedzê. Do dodatków
tych zaliczyæ mo¿na nie tylko papierowe
wydania „Gazety Edukacja”, ale tak¿e
czêœæ z wymienionych wczeœniej kolekcji
wydawanych przez Agorê, a dystrybuo-
wanych wraz z dziennikiem. 

Inny charakter maj¹ akcje inspirowane
i prowadzone przez „Gazetê Wyborcz¹”.
Najwa¿niejsz¹ z nich w interesuj¹cym nas
obszarze tematycznym jest rozpoczêta
w 2002 r. „Szko³a z klas¹”, prowadzona
przez „Gazetê Wyborcz¹”, portal gazeta.pl
i Centrum Edukacji Obywatelskiej. „Mo-
g¹ do niej przyst¹piæ placówki, które chc¹
realizowaæ jej zasady: dobrze uczyæ ka¿-
dego, sprawiedliwie oceniaæ, uczyæ my-
œleæ i rozumieæ œwiat, rozwijaæ spo³ecznie,
uczyæ wra¿liwoœci, pomagaæ uwierzyæ
w siebie, przygotowaæ do przysz³oœci”.26

Jeszcze innego aspektu dotyczy ogólno-
polska akcja „Grasz o sta¿” lub lubelski
konkurs „Najlepsi u najlepszych”. W oby-
dwu przypadkach chodzi o poœrednictwo
miêdzy szko³¹ a rynkiem pracy, a wiêc
swoist¹ weryfikacjê skutecznoœci systemu
oœwiaty. W przypadku wiêkszoœci akcji
widaæ wyraŸnie rosn¹c¹ rolê internetu ja-
ko g³ównej przestrzeni, w której prowa-
dzona jest dzia³alnoœæ informacyjna, sama
„Gazeta Wyborcza” staje siê zaœ jedynie
miejscem, w którym relacjonuje siê postê-
py inicjatywy.

23 W. Staszewski, Elementarz konfliktów, „GW” 1999, nr 47 (25.02).
24 O firmie, www.agora.pl/agora_pl/11,66385,5097079.html [dostêp: 30.11.2009].
25 Gazeta Edukacja, http://edukacja.gazeta.pl/edukacja/0,0.html [dostêp 30.11.2009].
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Tak jak uczniowie otrzymywali arkusze
egzaminacyjne i zestawy pytañ, tak na-
uczyciele szczegó³ow¹ informacjê na te-
mat kursów doskonal¹cych lub kwalifika-
cyjnych. „Reforma oœwiaty zmusza nau-
czycieli do podnoszenia kwalifikacji. Naj-
lepiej, gdyby mieli uprawnienia do nauki
dwóch, a nawet trzech przedmiotów. Ci
nauczyciele mog¹ byæ pewni pracy” – czy-
tamy we wstêpie jednego z artyku³ów27. 

Informacyjno-edukacyjny wydŸwiêk
ma wiêkszoœæ artyku³ów, które nie zawsze
s¹ wprost adresowane do nauczycieli, ale
mog¹ stanowiæ dla nich swoiste wzorce,
podpowiedzi rozwi¹zañ, które gdzie in-
dziej siê sprawdzi³y. Taki w³aœnie efekt
przynieœæ móg³by chocia¿by wywiad
z dyrektork¹ jednego z ³ódzkich gimna-
zjów, która opowiada³a o skutecznej wal-
ce z narkotykami i przemoc¹ w szkole28.
Form¹, z której czêsto korzystaj¹ dzienni-
karze, wype³niaj¹c funkcjê edukacyjn¹,
jest reporta¿29. 

Stoj¹c na stra¿y, czyli kontrola
Przypilnuj zmian to tytu³ artyku³u z roku
1999, w którym dziennikarze uœwiadamia-
j¹ rodzicom, jak wed³ug za³o¿eñ reformy
wzrastaj¹ ich uprawnienia w szkole. „Jeœli
w tym roku twoje dziecko bêdzie przez
piêæ kolejnych lekcji biologii wa³kowaæ
budowê liœcia, interweniuj – w ten sposób
uczyæ ju¿ nie mo¿na”30. Ten sam tytu³
mo¿na by³oby nadaæ wiêkszoœci tekstów,
poprzez które dziennik wywi¹zuje siê
z obowi¹zku kontroli w³adz publicznych. 

Wype³niaj¹c funkcjê kontroln¹, „Gazeta
Wyborcza” podejmuje dwa typy dzia³añ. Po

pierwsze, monitoruje pomys³y reformator-
skie niejako w punkcie wyjœcia, pokazuj¹c
absurdy i niedoci¹gniêcia urzêdników. Po
drugie, sprawdza, jak wygl¹da wcielanie
w ¿ycie kolejnych projektów. Wiêkszoœæ ar-
tyku³ów dotyczy pieniêdzy. Spraw¹ budz¹-
c¹ swego czasu wiele emocji by³y gimbusy,
czyli specjalne autobusy przeznaczone do
dowo¿enia dzieci do szkó³. Ile pieniêdzy
ministerstwo przeznacza na gimbusy, czy
pieni¹dze te s¹ racjonalnie wydawane, to te-
mat wzbudzaj¹cy emocje od 1999 r.31 Cha-
rakterystyczne jest, ¿e poruszaj¹c problem
finansowych dylematów gmin zwi¹zany ze
zmianami w szkolnictwie, najczêœciej zesta-
wiano tutaj dwie sprawy: gminy maj¹ pie-
ni¹dze albo na wyposa¿enie szkó³ (symbo-
lem tego stawa³ siê komputer), albo na do-
wo¿enie dzieci do szko³y32. 

Nie mniej wa¿n¹ spraw¹ ni¿ finanse
jest informacja. „Samorz¹dowcy byli obu-
rzeni postêpowaniem kuratorium i MEN,
którzy nie przedstawiaj¹ jasnych i czytel-
nych kryteriów przydzia³u rezerw”33 – czy-
tamy w jednym z artyku³ów. Niedostatecz-
na informacja nie dotyczy jedynie finan-
sów, ale tak¿e innych spraw: „Specjalna
komisja, powo³ana przez Zarz¹d Miasta
Radomia do stworzenia nowej sieci szkó³,
wci¹¿ nie ujawnia efektów swej pracy.
Uda³o nam siê ustaliæ trzy kolejne placów-
ki, w których od 1 wrzeœnia bêd¹ gimna-
zja34” – pisz¹ dziennikarze, pod wiele
mówi¹cym œródtytu³em: Reforma oœwiaty.
Chaos, niepewnoœæ i oczekiwanie. 

Dziennikarze nag³aœniaj¹ równie¿ niedo-
patrzenia reformatorów, jak chocia¿by brak
miejsc dla uczniów powtarzaj¹cych siódm¹

26 M. Wiatrak, M. Sternalski, Drrrrrrryñ!, „GW Radom” 2002, nr 205 (03.09).
27 BMW, Jak siê dokszta³caæ, „GW Radom” 1999, nr 47 (25.02).
28 Kosze na g³owie nie przejd¹. Z E. Æwik³¹ rozm. M. Markowski i T. Patora, „GW” 2006, nr 264 (13.11).
29 W. Staszewski, Id¹ dzieci do szko³y przez W¹chock weso³y, „GW” 1999, nr 277 (27.11).
30 as, Przypilnuj zmian, „GW Rzeszów” 1999, nr 219 (18.09).
31 WEST, Gimbusów 200 albo 500, „GW” 1999, nr 126 (01.06); M. Sterlingow, Gimbus dla doros³ych, 

„GW Trójmiasto” (Gdañsk) 2001, nr 216 (15.09).
32 M. Olechowska, Autobus albo Komputer, „GW Olsztyn” 1999, nr 40 (17.02).
33 P. Krysiak, Gimbusy i Internet, „GW Zielona Góra” 2000, nr 60 (11.03).
34 BMW, Gimnazja? Niechêtnie, „GW Radom” 1999, nr 18 (22.01).
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klasê35, zamieszanie z listami podrêczni-
ków36, brak regulacji dotycz¹cych wynagro-
dzenia za pracê dyrektorów gimnazjum
przed otwarciem placówki37. Brak informa-
cji i organizacji ujawnia³ siê tak¿e przy naj-
nowszym z wielkich problemów reformy,
czyli pójœciu szeœciolatków do szkó³38.

Kontrolny charakter maj¹ tak¿e cykle
artyku³ów podsumowuj¹cych etapy refor-
my. „Co siê uda³o, a co nie wysz³o? Co je-
szcze trzeba zrobiæ? Na jaki stopieñ zas³u-
¿y³a reforma?” – pytaj¹ dziennikarze39,
a nauczyciele wyra¿aj¹ pow¹tpiewanie:
„Jaka w³aœciwie jest ogólna myœl refor-
my? Strategia, ogólne kierunki zmian –
s³uszne. By³oby wspaniale, gdyby uda³o
siê to zrealizowaæ. Ale...”40. 

Omawiaæ ró¿nice, czyli debata
Stanowienie platformy debaty publicznej
to bardzo wa¿ne zadanie, jakie przypisy-
wane jest mediom w systemie demokra-
tycznym. Media maj¹ umo¿liwiaæ obywa-
telom artyku³owanie ró¿nych stanowisk,
a przez to pozwalaæ rz¹dz¹cym poznaæ po-
gl¹dy rz¹dzonych. 

„Gazeta Wyborcza” udostêpnia swoje
³amy twórcom reformy. S¹ to albo wywia-
dy z ministrami czy kuratorami, albo po
prostu wypowiedzi tych osób41. Rzadko
jednak mamy do czynienia z czysto infor-
macyjnym przedstawieniem za³o¿eñ re-
formy (co zreszt¹ sprawia, ¿e podzia³ na
artyku³y ilustruj¹ce okreœlon¹ funkcjê me-
diów jest czysto umowny). Dziennikarze
stawiaj¹ pytania lub próbuj¹ przewidzieæ
skutki wdra¿anych projektów. Dziennik

staje siê forum, na którym nauczyciele czy
samorz¹dowcy dziel¹ siê swoimi obawa-
mi, niepokojami czy niepewnoœci¹. Re-
dakcja zbiera wypowiedzi i pytania czy-
telników, zaprasza goœci, którzy dy¿uruj¹c
przy telefonie, pomagaj¹ rozwi¹zaæ pro-
blemy czytelników, i wreszcie – publikuje
teksty specjalistów (b¹dŸ wywiady z ni-
mi), dotycz¹ce najbardziej spornych kwe-
stii42. 

Debata w za³o¿eniu ma pokazaæ mo¿li-
we rozwi¹zania, prezentowaæ alternatyw-
ne pomys³y, inne sposoby widzenia i roz-
wi¹zywania problemów43. Form¹, która
najbardziej chyba kojarzyæ siê mo¿e
z platform¹ debaty, jest rubryka pod
umownym tytu³em: Listy czytelników. Ty-
tu³ jest umowny, poniewa¿ mieszcz¹ siê
pod nim zarówno zapisy dy¿urów telefo-
nicznych (to forma kontaktu z czytelnika-
mi istniej¹ca w „Gazecie” chyba od za-
wsze), rzeczywistych listów, jak i –
w ostatnim czasie – e-maili oraz wypowie-
dzi z forów internetowych. 

Autorami g³osów w debacie s¹ specja-
liœci, nauczyciele, rodzice. Stawiaj¹ pyta-
nia: „Mam kilka pytañ do minister Hall:
Czy by³a pani ostatnio w takiej zwyk³ej
polskiej szkole, w której brakuje sal lek-
cyjnych, papieru toaletowego w œmier-
dz¹cych chlorem ³azienkach? […] Czy
planowane jest rozszerzenie doby do np.
28 godzin, aby upchn¹æ szeœciolatki?”44.
Diagnozuj¹ i proponuj¹: „Reformy MEN
nie wzmocni¹ wykszta³cenia m³odych lu-
dzi. […] w szko³ach ucz¹ Ÿli nauczyciele
[…]. Najpierw nale¿y podnieœæ o 100 proc.

35 M. Markowski, Gimnazjaliœci za karê, „GW £ódŸ” 1999, nr 217 (16.09).
36 A. Muchla, Integruj¹ zamiast uczyæ, „GW Szczecin” 1999, nr 210 (08.09).
37 ZET, Dyrektorzy do gimnazjów, „GW £ódŸ” 1999, nr 86 (13.04).
38 M. Markowski, Magistrat do szeœciolatków: wybierzcie szko³y!, „GW £ódŸ” 2009, nr 75 (30.03); E. Iwan-

ciw, Nabór nie wystartowa³, „GW Bydgoszcz” 2009, nr 59 (11.03).
39 J. Strzemieczny, Gorsze szko³y dla biednych, lepsze dla bogatych, „GW” 2000, nr 144 (21.06).
40 I. Dzierzgowska, Kto to zrobi?, „GW” 2008, nr 91 (17.04).
41 K. Hall, Chcia³abym, ¿eby szko³a wymaga³a przyjaŸnie, „GW” 2008, nr 90 (16.04).
42 I. Walarowska, Czego Jaœ siê nie nauczy, „GW Czêstochowa” 1999, nr 207 (04.09).
43 Zob. np. Elita tak, kasty nie. Z K. Paw³owskim rozm. W. Staszewski, „GW” 2000, nr 43 (21.02).
44 APE (wyb.), Mam szeœæ lat. Idê do szko³y?, „GW” 2008, nr 95 ( 22.04).



66 Agnieszka Kampka

pensje nauczycielskie”45. Analizuj¹ i szu-
kaj¹ przyczyn: „ginie model studiowania
dla samorealizacji, wykszta³cenie ma siê
przek³adaæ na sukces finansowy. […]
Grzechy dyskursu o edukacji to m.in. za-
dufanie, brak kompetencji, przeœmiew-
czoœæ i nieczyste sumienie wielu dysku-
tantów46. 

Warto jednak zauwa¿yæ, ¿e „Gazeta
Wyborcza” nie tylko relacjonuje debaty
lub udostêpnia swoje ³amy, aby debaty te
mog³y siê toczyæ. Nierzadko bowiem
dziennik staje siê inicjatorem takich de-
bat, czy to stawiaj¹c pytania czytelnikom
(„Co Pañstwo s¹dzicie na temat wprowa-
dzenia bonu oœwiatowego? […]. W jaki
sposób miasto powinno czuwaæ nad nabo-
rem uczniów, aby szko³y nie sta³y siê mo-
lochami? Czekamy na Pañstwa telefo-
ny”47), czy to zachêcaj¹c do polemik
z opublikowanym kontrowersyjnym te-
kstem, czy to wreszcie organizuj¹c spo-
tkania dyskusyjne48.

Dominuj¹ce tematy dyskusji to: g³ów-
ne bol¹czki polskiej oœwiaty49, ogólne 
za³o¿enia reformy, skrêpowanie admini-
stracyjnymi przepisami i sposób przepro-
wadzenia reformy50, gimnazja, sytuacja
nauczycieli, szeœciolatki w pierwszej 
klasie, kanon lektur szkolnych i nowa
matura51.

W imieniu s³abszych, 
czyli orêdownictwo
Orêdownik – to kolejna rola, w jak¹ wcie-
laj¹ siê media w demokracji. Idea³em spo-
³eczeñstwa demokratycznego jest równy
dostêp wszystkich obywateli do sfery pu-
blicznej i prawo uczestnictwa we w³adzy.
Praktyka ¿ycia pokazuje, ¿e ów dostêp jest
równy jedynie teoretycznie, istniej¹ bo-
wiem jednostki i grupy spo³eczne s³abe.
Gdy media – jako znacz¹cy aktor publicz-
ny – zabieraj¹ g³os w imieniu tych mniej
znacz¹cych, orêduj¹ w ich interesach. Ta-
kie dzia³anie wielokrotnie obserwowaæ
mo¿emy na ³amach „Gazety Wyborczej”.
Co ciekawe – owe s³absze grupy to te sa-
me, które s¹ zarówno adresatami, jak
i g³ównymi zainteresowanymi reformy
edukacji, a wiêc nauczyciele, uczniowie
i ich rodzice. 

Jakiego typu artyku³y realizuj¹ funkcjê
orêdownika? Przede wszystkim wszelkie re-
lacje z protestów: nauczyciele protestuj¹
przeciwko konkretnym pomys³om52, ucznio-
wie protestuj¹ przeciwko przeniesieniu
siedziby szko³y53, rodzice nie zgadzaj¹ siê
na lokalizacjê szko³y54, wysy³anie szeœcio-
latków do szko³y55. Ten ostatni temat zna-
komicie pokazuje, jak pomocny w takich
sytuacjach jest internet. Rodzice niezga-
dzaj¹cy siê na wysy³anie szeœciolatków do
nieprzystosowanych do ich potrzeb szkó³

45 J. Strzemieczny, M. Derlukiewicz, W. Krzysztofiak, Listy czytelników, „GW” 2008, nr 93 (19.04).
46 M³odzie¿ od³¹czona. Z B. Fatyg¹ rozm. L. Osta³owska, „GW” 2003, nr 202 (30.08). 
47 S. Sa³wacka, J. ¯arnoch-Chudziñska, Bonu liczenie, czyli ³¹czenie przez dzielenie, „GW Zielona Góra”

2000, nr 80 (04.04).
48 MS, Porozmawiamy o edukacji, „GW Lublin” 2008, nr 149 (27.06).
49 MS, Co trapi polsk¹ szko³ê?, „GW Lublin” 2008, nr 150 (28.06).
50 A. Sobala-Zbroszczyk, Dajcie nam wolnoœæ, zrobimy reformê, „GW” 2008, nr 93 (19.04).
51 W. Tymowski, Czy matura zda egzamin?, „GW” 2005, nr 56 (08.03).
52 AM, Dwa przedmioty w jednym, „GW Szczecin” 2000, nr 90 (15.04); ROCH, Boj¹ siê reformy, „GW Zie-

lona Góra” 1998, nr 299 (22.12).
53 J. Bujakiewicz, Kochamy nasz¹ szko³ê, „GW Bydgoszcz” 2000, nr 75 (29.03).
54 D. Karaœ, Argumenty rodziców, „GW Trójmiasto (Gdañsk)” 1999, nr 25 (30.01); W. Staszewski, Awantura

o gimnazjum, „GW” 1999, nr 20 (25.01).
55 Bunt mam. Z M. Majewsk¹-Kokoszk¹ rozm. A. Pezda, „GW” 2008, nr 102 (30.04); Czego obawiaj¹ siê ro-

dzice. Z M. Majewsk¹-Kokoszk¹ rozm. I. Jopkiewicz, „GW Gdañsk” 2009, nr 19 (23.01); M. ¯uchowicz, Dlacze-
go rodzice szeœciolatków powiedzieli szkole: NIE, „GW Wroc³aw” 2009, nr 187 (11.08).
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za jego poœrednictwem stworzyli siln¹
grupê nacisku. 

Okazuje siê, ¿e grup¹ potrzebuj¹c¹
wsparcia mog¹ byæ tak¿e samorz¹dy lo-
kalne, które zosta³y obarczone ogromnymi
wydatkami zwi¹zanymi z prowadzeniem
szkó³56. Sta³ym problemem s¹ oczywiœcie
podrêczniki, które s¹ zbyt drogie, zbyt
póŸno zatwierdzone, zbyt czêsto zmienia-
ne itd.57, co staje siê k³opotem dla wszyst-
kich zainteresowanych. Specyficzne pro-
blemy rodzi³y na przyk³ad b³êdy w arku-
szach egzaminacyjnych58 czy koniecznoœæ
przekszta³ceñ „sieci szkolnej” i k³opoty
z racjonaln¹ lokalizacj¹ poszczególnych
placówek59.

Jak widaæ z powy¿szego skrótowego
zestawienia, we wszystkich artyku³ach:
informacyjnych, edukacyjnych, kontrol-
nych – pojawiaj¹ siê te same sprawy, co
zwi¹zane jest po prostu z g³ównymi zaga-
dnieniami, poruszanymi w kontekœcie re-
formy edukacji. 

Wnioski z zestawem pytañ
„Gazeta Wyborcza” niew¹tpliwie podej-
mowa³a i podejmuje dzia³ania, które reali-
zuj¹ wymagania stawiane mediom w de-
mokracji. Jednoczeœnie pamiêtaæ trzeba,
¿e zarówno w literaturze przedmiotu, jak
i w odczuciach spo³ecznych pojawia siê
bardzo wiele zarzutów dotycz¹cych tego
dziennika i realizowanego przez niego
programu. Byæ mo¿e „Gazeta Wyborcza”
jest – jak twierdz¹ jej przeciwnicy – ideal-
nym wprost przyk³adem niebezpieczeñ-
stwa wskazywanego w modelu plurali-
stycznym, a wiêc groŸby, ¿e rynek medial-
ny tak naprawdê jest bardzo ograniczony
i do g³osu dochodz¹ tylko wybrane grupy.
Teoretycznie bowiem mamy do czynienia
z mnogoœci¹ wypowiedzi i ró¿norodno-
œci¹ punktów widzenia. Do ciekawych

wniosków mog³yby doprowadziæ jednak
badania iloœciowe dotycz¹ce frekwencji
pojawiania siê poszczególnych nazwisk
(a zatem pewnego przewa¿aj¹cego
w dzienniku sposobu ogl¹du œwiata). 

Wiele interesuj¹cego materia³u przy-
nieœæ by mog³y tak¿e badania porównaw-
cze – jak pisano o omawianej tu reformie.
Innymi s³owy, jaka jest proporcja miêdzy
artyku³ami chwal¹cymi reformê a tymi wo-
bec niej krytycznymi. Ile na ten temat mo-
g¹ powiedzieæ same tytu³y tekstów?
SprawdŸmy te, które zawieraj¹ w sobie s³o-
wo: reforma. O ile w 1994 r. pisano Refor-
ma – co to takiego, o tyle w roku 1998 po-
jawi³a siê Reforma bez cudów, w 1999 Re-
forma bez doradców, a w 2000 Reformowa-
nie nie – reforma. O ile w 1999 r. pytano:
Reforma kosztem dzieci?, o tyle dziewiêæ
lat póŸniej przypuszczano: Reforma mo¿e
zaszkodziæ naszym dzieciom. Oczywiœcie,
tytu³y nie s¹ w ¿aden sposób miarodajne,
generalne pytanie brzmi jednak, jaki zwi¹-
zek wyrazowy pojawia siê czêœciej – „re-
forma, czyli obawy” czy te¿ „reforma,
czyli nadzieje”? 

Kolejne pytanie dotyczy g³ównych ak-
torów bior¹cych udzia³ w reformie.
Uczniowie s¹ traktowani naj³agodniej, ja-
ko beneficjenci systemu, na który nie ma-
j¹ wp³ywu. Obraz nauczycieli – ³agodzony
wprawdzie œwietlanymi przyk³adami pa-
sjonatów, ludzi z charyzm¹, odwag¹ czy
pomys³ami – nie napawa optymizmem.
Nauczyciel to ktoœ, kto ma problem
z kwalifikacjami, boi siê o utratê stanowi-
ska, myœli za du¿o o pieni¹dzach i utru-
dnia realizacjê dobrych pomys³ów. Mini-
ster to ktoœ, kto szumnie og³asza wielkie,
ale ogólnikowe projekty, a potem pope³nia
niewybaczalne b³êdy i niedopatrzenia. Poli-
tycy generalnie zaœ albo boj¹ siê podj¹æ naj-
trudniejsze wyzwania, albo podejmuj¹ je

56 A. Markiewicz, Co zrobiæ z dzieæmi, „GW Trójmiasto” (Gdañsk) 1999, nr 219 (18.09).
57 A. Kuglarz, Czêœci nie wydrukowano, „GW Opole” 1999, nr 196 (23.08).
58 A. Ko³odyñska, K. Lubiniecka, Æwiczenia na trapezie, „GW” 1998, nr 113 (15.05).
59 M. Pyszczek, Do szko³y pod górkê, „GW Kraków” 1999, nr 7 (09.01).
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nieprzygotowani, chaotycznie, z nadmier-
nym poœpiechem. 

Reforma edukacji z pewnoœci¹ nie jest
spraw¹, któr¹ da siê przeprowadziæ i roz-
strzygn¹æ bezboleœnie i doskonale. Kiedy
przejrzymy exposés premierów po 1989 r.60

przekonamy siê, ¿e ka¿dy z nich podkre-
œla³ rolê edukacji, ka¿dy zapowiada³ dzia-
³ania maj¹ce przynieœæ oczekiwane efekty
i ka¿dy mówi³ tak, jakby wszystko trzeba
by³o zaczynaæ od nowa. Dostosowanie sy-
stemu szkolnictwa do wymagañ rynku
pracy zapowiada³ w 1993 r. Waldemar
Pawlak, o stworzeniu strategii edukacyj-
nej pañstwa zapewnia³ W³odzimierz Ci-
moszewicz, radykalne reformy anonsowa³
Jerzy Buzek, Leszek Miller by³ przekona-
ny, ¿e przysz³oœæ Polaków zale¿y od wy-
kszta³cenia, szko³a przygotowuj¹ca do ¿y-
cia w nowoczesnym spo³eczeñstwie by³a
jednym z celów Jaros³awa Kaczyñskiego.
Troskê o nauczycieli i wagê edukacji
przedszkolnej podkreœla³ Donald Tusk.
Ogólne za³o¿enia polityków s¹ bardzo do
siebie podobne – chodzi o stworzenie ta-
kiego systemu szkolnictwa, który pozwoli
wykszta³ciæ obywateli radz¹cych sobie
w szybko zmieniaj¹cej siê rzeczywistoœci,
umiej¹cych myœleæ i wykorzystywaæ zdo-
byt¹ wiedzê. Diagnoza dotycz¹ca g³ów-
nych problemów polskiej oœwiaty równie¿
nie wywo³uje wiêkszych rozbie¿noœci. Te
pojawiaj¹ siê dopiero wówczas, gdy za-
czynamy mówiæ o tym, jak osi¹gn¹æ stan
po¿¹dany. 

Na tym jednak polega demokracja. Jest
ona wszak nieustaj¹cym konkursem pro-
jektów i rozwi¹zañ. Politycy odkrywaj¹
karty, obywatele wybieraj¹ te, które wyda-
j¹ im siê najsilniejsze. Rola mediów – jak
pokaza³y to omówione przyk³ady – nie
ogranicza siê do automatycznego, bezref-

leksyjnego poœrednictwa. Nieprzypadko-
wo media traktowane s¹ jako silne ogniwo
procesu komunikacji politycznej. Jeœli
spojrzymy na wyniki badañ dotycz¹cych
zaufania do mediów, okazuje siê, ¿e 40%
Polaków uwa¿a, ¿e dziennikarze bardziej
ni¿ politycy dbaj¹ o interes spo³eczny, ufa
im zatem 57% respondentów61. Tak wyso-
kie zaufanie daje legitymacjê do dzia³ania.
Co jednak mia³oby oznaczaæ takie dzia³a-
nie w omawianym przypadku? Czy to, ¿e
dziennikarze powinni wspieraæ decyzje
rz¹du, chwal¹c je i promuj¹c? Czy te¿ ma-
j¹ prawo przedstawiaæ w³asn¹, konkuren-
cyjn¹ strategiê? „Gazeta Wyborcza” nie-
w¹tpliwie poœredniczy³a miêdzy rz¹dem
a obywatelem. Trudno uznaæ j¹ jednak za
przezroczysty przekaŸnik. Dotykamy tu
jednak odrêbnego problemu, jakim jest
kwestia bezstronnoœci i zaanga¿owania
mediów62. 

John Gastil, opisuj¹c model deliberacji
zapoœredniczonej przez media, nadawcom
(producentom przekazu medialnego) sta-
wia nastêpuj¹ce wymagania63: przedsta-
wianie szerokiego t³a informacji przez po-
wa¿ne relacjonowanie istotnych kwestii,
wyjaœnianie g³êbokich, „podskórnych” pu-
blicznych obaw ukrytych pod powierzch-
ni¹ faktów i wydarzeñ, przedstawianie ró¿-
nych mo¿liwych rozwi¹zañ, z uwzglêdnie-
niem tych nierz¹dowych i niepopularnych,
relacjonowanie ró¿nych punktów widze-
nia, nie tylko przez proste zestawienia ich,
lecz tak¿e przez starann¹ analizê. Dawaj
rekomendacjê, ale oddzielaj komentarz od
informacji, decyzjê zostaw czytelnikowi,
traktuj powa¿nie argumenty ka¿dej ze
stron i kszta³tuj szacunek dla innego punk-
tu widzenia – to przykazania dla redakcji.
Nie znaczy to jednak, ¿e czytelnik nie jest
zobowi¹zany do wysi³ku. Koncepcja de-

60 Teksty dostêpne na stronie www.sejm.gov.pl [dostêp: 30.11.2009].
61 CBOS, Oceny pracy dziennikarzy. Komunikat z badañ, oprac. M. Wenzel, Warszawa, listopad 2006.
62 D.C. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne. Trzy modele mediów i polityki w ujêciu porównawczym, Kra-

ków 2007, s. 28 i n.
63 J. Gastil, Political Communication..., s. 125.
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mokracji deliberatywnej zak³ada aktyw-
noœæ obywateli. Aktywnoœæ ta mo¿e prze-
jawiaæ siê w wysi³ku zrozumienia innych
doœwiadczeñ, ukrytych obaw, wys³uchania
kontrargumentów, poszukiwania najlep-
szych rozwi¹zañ.

Utopie zmieniaj¹ œwiat. Marzenia,
które pozornie nie mog¹ siê ziœciæ, niejed-
nokrotnie daj¹ ludziom motywacjê i si³ê do
tego, by przekszta³cali rzeczywistoœæ,

w której ¿yj¹. Jednym z takich marzeñ by-
³a i jest demokracja64. Wolne media, spo³e-
czeñstwo obywatelskie – jeszcze dwadzie-
œcia kilka lat temu w Polsce wydawa³y siê
niemo¿liwe do realizacji. Dziœ równie nie-
prawdopodobne wydaj¹ siê takie idee, jak
spo³eczeñstwo wiedzy, demokracja delibe-
ratywna czy wreszcie dobrze zorganizowa-
ny, w³aœciwie dofinansowany system
szkolnictwa. Co nie znaczy, ¿e s¹ mrzonk¹.

64 J. Keane, The Life and Death of Democracy, London 2009, s. IX.
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Kulisy przełomu 1989/1990 
w prasie polskiej dwadzieścia lat
temu i współcześnie

Artur Trudzik

Typowe wœród naszych rodaków zdaje siê
byæ odczytywanie wydarzeñ Jesieni Lu-

dów jako zjawiska zamkniêtego, okreœlone-
go w czasie, które in statu nascendi by³o
czymœ linearnym, a dziœ powoduje wy³¹cz-
nie niepotrzebne – mog³oby siê zdawaæ –
kontrowersje, wzajemn¹ niechêæ czy j¹trze-
nie nastrojów spo³ecznych. Takie myœlenie
stanowi naturalnie symplifikacjê, albowiem
nawet dwadzieœcia lat temu zarówno w ³onie
ekipy rz¹dz¹cej, jak i opozycji dochodzi³o do
wewnêtrznych „pêkniêæ”. Obecnie ludzie,
których onegdaj ³¹czy³y wiêzy nie tylko ide-
ologiczne, ale i towarzysko-przyjacielskie,
czêsto wystêpuj¹ przeciwko sobie, posi³ku-
j¹c siê przy tym nie tylko arsena³em demo-
kratycznych œrodków walki politycznej, ale
tak¿e odwo³uj¹c siê do pobudek ni¿szego
rzêdu, naruszaj¹c prywatnoœæ, przesz³oœæ,

¿ycie osobiste, rodzinne swoich politycznych
oponentów.

Niniejszy tekst ex hypotezi mia³ eg-
zemplifikowaæ w sposób komparatystycz-
ny wizerunek prze³omu lat 1989/1990,
funkcjonuj¹cy w prasie polskiej dwie de-
kady temu i dziœ, aczkolwiek w trakcie
gromadzenia materia³ów okaza³o siê, ¿e
jest to zagadnienie, którego nie sposób za-
wrzeæ w ramach jednego artyku³u, wobec
czego logiczne okaza³o siê przedstawienie
ogólnej percepcji tego okresu w mediach,
z odes³aniem czytelnika do dalszych wy-
ników badañ, które znalaz³y odzwiercie-
dlenie w odrêbnym opracowaniu3. 

Przed i przy Okr¹g³ym Stole
Oficjalne œrodki masowego przekazu a¿
do 8 maja 1989 r. pozostawa³y w rêkach

1 W. W³adyka, Stó³ na okr¹g³o, „Polityka” 2009, nr 6, s. 20.
2 [WypowiedŸ LechaWa³êsy], „Gazeta Wyborcza” 1989, nr 1, s. 1.
3 A. Trudzik, Wydarzenia inicjuj¹ce „Jesieñ Ludów” widziane z ró¿nych perspektyw medioznawczych, Mate-

ria³y z Miêdzynarodowej Konferencji „Europa Œrodkowa 1989: obraz – pamiêæ – zapis, Warszawa 19–20 XI 2009
(w druku). Aparat badawczy zosta³ ograniczony do wyszczególnienia dzienników i czasopism oraz numerów pe-
riodyków, które by³y cytowane [„Trybuna Ludu” 1989, nr 81; „Polityka” 1989, nr 1, 6, 8, 30; 2009, nr 6–7, 19;
„Rzeczpospolita” 1989, nr 32, 130; 2009, nr 36; „G³os Szczeciñski” 1989, nr 19, 77, 79, 80, 103, 130; „Wprost”
2009, nr 27; „Gazeta Wyborcza” 1989, nr 1–3, 8, 10–14, 18–23, 25–27, 36, 49, 77, 97 (dod. w Bydgoszczy), 149,
160; 1990, nr 31, 42; 2007, nr 245; 2008, nr 155; 2009, nr 19–20, 28, 31 (dod. w Warszawie), 32, 40, 43, 80, 102,
107, 114 (dod. w Szczecinie), 115, 197; „Gazeta Wyborcza”, dod. „Du¿y Format” 2009, nr 39; „Dziennik” 2009,
nr 25–30; „Tygodnik Powszechny” 1989, nr 4, 11, 17; „Nasz Dziennik” 2009, nr 29; „Tygodnik Solidarnoœæ”
1991, nr 43; „Solidarnoœæ Walcz¹ca” 1989, nr 104; „Metro” 2009, nr 1588], natomiast autorzy, tytu³y i konkretne
strony pozostaj¹ do wgl¹du u autora pod adresem e-mailowym: arttru@interia.pl.

Dooko³a tego Sto³u biegamy ju¿ równo 20 lat.
W polskim domu jest to wci¹¿ najwa¿niejszy me-

bel, nawet jeœli niektórzy najchêtniej 
wyrzuciliby go przez okno.1

¯eby by³o inaczej i lepiej 
musimy te wybory wygraæ.2
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re¿imu. Organ prasowy PZPR – „Trybuna
Ludu” – od momentu zainaugurowania
obrad Okr¹g³ego Sto³u przyj¹³ now¹ stra-
tegiê programowo-redakcyjn¹, polegaj¹c¹
m.in. na tym, i¿ wiadomoœci z przebiegu
rokowañ pojawia³y siê sukcesywnie w ga-
zecie, kiedy dotychczas – choæby o wyda-
rzeniach sierpnia ’80 – pisano zdawkowo,
subiektywnie i tendencyjnie. A jednak na-
wet dzieñ rozpoczêcia rozmów, mimo ¿e
informacja na ten temat pojawi³a siê na
pierwszej stronie, nie by³ g³ównym zaga-
dnieniem, albowiem wed³ug redakcji bar-
dziej istotne by³o wówczas zakoñczenie
III ogólnopolskiej konferencji teoretycz-
no-ideologicznej. Tym niemniej, w krót-
kim czasie, periodyk poddano modyfikacji
maj¹cej na celu miêdzy innymi przekona-
nie Zachodu, ¿e partia interesowa³a siê lo-
sem kraju oraz jego obywateli. Ju¿ po za-
koñczeniu obrad dziennik zamieœci³ na
stronie tytu³owej skrupulatne sprawozda-
nie z ostatniego dnia pertraktacji i opubli-
kowa³ komunikat koñcowy4.

Mimo sporych dyferencji, zbli¿ony sto-
sunek do zainicjowania debaty przy Okr¹-
g³ym Stole wyra¿a³a „Polityka”. W aspek-
cie przygotowañ do samych obrad, tygo-
dnik sugerowa³, aby pamiêtano o tym, cze-
mu nominalnie mia³y s³u¿yæ rozmowy,
czyli „przekszta³ceniu spo³eczeñstwa i pañ-
stwa tzw. realnego socjalizmu w spo³eczeñ-
stwo i pañstwo demokratyczne”. Przypu-
szczano, ¿e „w³adza i opozycja mog³y staæ
siê partnerami, a nawet sojusznikami […],
nie trac¹c przy tym odrêbnoœci i to¿samo-
œci”. W numerze wydanym bezpoœrednio
po rozpoczêciu dyskusji miêdzy rz¹dem
a opozycj¹, ówczesny redaktor naczelny –
Jan Bijak – popiera³ tê inicjatywê i wierzy³
w dobre intencje rozmówców, jednoczeœnie
„odpukuj¹c w niemalowane drewno”, aby
przynios³a ona zamierzony skutek. Konkre-
tyzuj¹c swoje przemyœlenia, precyzowa³:

„Ludzie ideowi w partii bali siê, ¿e œwiat
wartoœci, z którym zwi¹zali swój los, zatra-
ca³ siê w ¿ywiole obcym. Ludzie nie za-
wsze ideowi, ale z w³adz¹ zwi¹zani jak naj-
silniej, lêkali siê o pozycjê osobist¹, karie-
rê. Sojusznicy partii, jej koalicyjni partne-
rzy, te¿ nie doœwiadczali b³ogiego spoko-
ju”. Z kolei w œrodowisku opozycji „ujaw-
niæ siê musia³o zró¿nicowanie i rozbicie tej
wielkiej konstrukcji, jaka ongiœ wystêpo-
wa³a pod szyldem »Solidarnoœæ«”5.

O przygotowaniach do obrad du¿o pi-
sa³a równie¿ „Rzeczpospolita”, a ich
otwarcie i postêpy w pracach sta³y siê na
d³ugi czas jednym z kluczowych tematów
sto³ecznego dziennika. 8 lutego 1989 r. re-
dakcja przejawia³a optymizm, ale przypo-
mina³a, jaki ustrój panowa³ w Polsce:
„Z obradami okr¹g³ego sto³u spo³eczeñ-
stwo polskie wi¹za³o wielkie nadzieje. Li-
czy³o na pe³ne urzeczywistnienie idei po-
rozumienia narodowego, na umocnienie
demokratycznego, praworz¹dnego pañ-
stwa socjalistycznego odpowiadaj¹cego
potrzebom ludzi, ich aspiracjom do oby-
watelskiej wspó³odpowiedzialnoœci”6.

Ekipa rz¹dz¹ca korzysta³a naturalnie
z mediów regionalnych i lokalnych, umie-
jêtnie je eksploatuj¹c. Na przyk³ad „G³os
Szczeciñski”, oprócz przedrukowywania
dokumentów partyjnych, przekonywa³ na
swoich ³amach, ¿e „Solidarnoœæ”, wyko-
rzystuj¹c pertraktacje, planowa³a zaszko-
dziæ polskiej racji stanu, a zwi¹zkowcy by-
li po prostu „demagogami i k³amcami”.
Nieco póŸniej, w tym samym dzienniku cy-
towano miêdzy innymi Mieczys³awa Ra-
kowskiego, sugeruj¹cego, ¿e Okr¹g³y Stó³
„stwarza³ mo¿liwoœæ wyjœcia na prost¹”,
czyli osi¹gniêcie celów „zwi¹zanych z re-
formowaniem naszego systemu gospodar-
czego i politycznego”, ale te¿ Alfreda Mio-
dowicza krytykuj¹cego ju¿ nie tylko prze-
bieg i efekty obrad, ale symultanicznie…

4 Podejmujemy wielk¹ historyczn¹ próbê. Zakoñczenie obrad okr¹g³ego sto³u, „Trybuna Ludu” 1989, nr 81, s. 1.
5 J. Bijak, Stó³ bez kantów, „Polityka” 1989, nr 6, s. 1, 5.
6 „Rzeczpospolita” 1989, nr 32, s. 1, 3–6.
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rz¹d, przy tym wystêpuj¹cego w obronie
spo³eczeñstwa: „Kiedy pracownik widzia³
coraz bardziej puste pó³ki i pusty w³asny
stó³, to ten »okr¹g³y« przestawa³ go intere-
sowaæ w ogóle”7.

Atmosfera w narodzie przez ca³y okres
trwania rozmów by³a napiêta – 1 maja wy-
buch³y zamieszki w Gdañsku, Wroc³awiu
i Warszawie. Przeciw demonstrantom wy-
s³ano oddzia³y milicji, które zachowywa³y
siê równie brutalnie, jak do tej pory, u¿y-
waj¹c pa³ek, gazów i bij¹c protestuj¹cych.
Tydzieñ póŸniej, w pierwszym numerze
„Gazety Wyborczej”, Lech Wa³êsa studzi³
emocje, zwracaj¹c uwagê, ¿e walka po-
winna byæ prowadzona na gruncie progra-
mów politycznych i w ramach obustronnej
dyskusji, a nie na ulicach. Jak powszechnie
wiadomo, w tamtym okresie opozycja –
poza „Gazet¹ Wyborcz¹”, reaktywowa-
nym „Tygodnikiem Solidarnoœæ” oraz wy-
dawnictwami podziemnymi i wsparciem
emigracyjnej prasy oraz radia – nie mia³a
¿adnych oficjalnych narzêdzi do wyra¿a-
nia swoich pogl¹dów. Pewnym ustêp-
stwem ze strony komunistów by³o udo-
stêpnienie „Solidarnoœci – raz w tygodniu
– 30 minut czasu antenowego w TVP
(„Studio Solidarnoœæ”) oraz godziny w PR.

Istotne wydaje siê te¿ w tym aspekcie
przybli¿enie stosunku Koœcio³a do stanu
rzeczy zaistnia³ego na prze³omie 1989
i 1990 r. Ju¿ w pierwszym numerze „Gaze-
ty Wyborczej” omówiono wizytê Wa³êsy
u kard. Józefa Glempa, konsekutywnie
drukowano miêdzy innymi list bp. Tade-
usza Goc³owskiego, wypowiedzi przed-
stawicieli Episkopatu Polski czy rozmowê
z ks. Józefem Tischnerem. Koœció³ by³ jed-
n¹ z trzech stron zasiadaj¹cych przy Okr¹-
g³ym Stole, pe³ni¹c automatycznie rolê
mediatora. Nie wolno tutaj równie¿ pomi-
n¹æ dzia³alnoœci wydawniczej i publicy-
stycznej œrodowisk katolickich, choæby

„Tygodnika Powszechnego”. Na pocz¹tku
1989 r. prognozowano w piœmie, jaki móg³
byæ nadchodz¹cy rok – pewnoœci nie by³o,
gdy¿ brano pod uwagê co najmniej kilka
scenariuszy, wszak¿e ogólnie przewidywa-
no nadejœcie „lepszego jutra”. Na ³amach
tygodnika przypominano ka¿demu Pola-
kowi o obowi¹zku walki o odzyskanie
przez kraj pe³nej niepodleg³oœci i wolno-
œci. W kontekœcie ca³okszta³tu procesu
transformacji, szczególn¹ pozycjê zajmo-
wa³ wybrany w 1978 r. na papie¿a kard.
Karol Wojty³a, zw³aszcza po jego wizytach
w OjczyŸnie: rok póŸniej oraz kolejnych
pielgrzymkach, nade wszystko tej z 1987 r.,
kiedy Polacy przestawali wierzyæ, ¿e idee
„Solidarnoœci” mog³y zostaæ jeszcze im-
plementowane, a dziêki niemu wiara
w zwyciêstwo ponownie siê odradzi³a8.

Wybory – przygotowania, 
przebieg i nastêpstwa
Stanowisko Koœcio³a równie¿ w nastêp-
nych miesi¹cach by³o traktowane jako
punkt odniesienia dla konstruowania linii
programowej tytu³ów opozycyjnych.
Ksi¹dz Stanis³aw Tkocz, redaktor naczel-
ny „Goœcia Niedzielnego”, powo³uj¹c siê
na adhortacjê Christifideles laici Jana
Paw³a II, argumentowa³, ¿e „polityka nie
by³a tylko spraw¹ w¹skiej grupy ludzi,
lecz ca³ego spo³eczeñstwa”, a zatem do
wyborów winni przyst¹piæ wszyscy kato-
licy, aby w ten sposób „wyraziæ swoje po-
parcie dla okreœlonych nurtów œwiatopo-
gl¹dowych i ideologicznych”. Wbrew po-
zorom, o ile Koœció³ in gremium „przema-
wia³ jednym g³osem”, o tyle w jego ³onie
pozostawa³o miejsce na indywidualne wy-
powiedzi i opinie. Ojciec Józef Maria 
Bocheñski w 1991 r. pisa³ w „Tygodniku
Solidarnoœæ”, ¿e od Okr¹g³ego Sto³u
nasz kraj „by³ i jeszcze [jest – przyp. A.T.]
przewa¿nie rz¹dzony przez ludzi kompromisu,

7 M.F. Rakowski, Od naszych r¹k i g³ów zale¿y czy bêdzie lepiej w przysz³oœci, „G³os Szczeciñski” 1989, nr
78, s. 1; A. Miodowicz, „Okr¹g³y Stó³” nie zast¹pi pustego, „Gazeta Wyborcza” 1989, nr 10, s. 2.

8 M. Stasiñski, Komuniœci nigdy nie oddali w³adzy, „Gazeta Wyborcza” 2009, nr 40, s. 18.
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ludzi bez krêgos³upa moralnego i bez cha-
rakteru […]. Odnosi³o siê nawet wra¿enie,
¿e znaczna czêœæ starszej inteligencji do-
tkniêta by³a zaraz¹ ugodowoœci i brakiem
poziomu moralnego”. Ale na przyk³ad ks.
prof. Bronis³aw Dembowski argumento-
wa³, ¿e „martwimy siê roz³amami, tonem
niektórych wypowiedzi w kampanii wy-
borczej. Powinniœmy jednak siê cieszyæ.
Przecie¿ 50 lat czekaliœmy na takie zmar-
twienie, ¿eby Polacy k³ócili siê w wolnych
wyborach”9.

Do zwyciêstwa opozycji w pierwszych
pó³wolnych i kolejnych, ju¿ w pe³ni demo-
kratycznych wyborach, powa¿ny wk³ad
wnios³y œrodowiska „twórcze i naukowe,
pisarze, publicyœci, pracownicy uczelni
i instytutów badawczych, plastycy i archi-
tekci, ludzie teatru, filmu i wszyscy inni
przedstawiciele inteligencji twórczej”,
o których „niezawodny udzia³ w czerwco-
wych wyborach, wsparcie swoim talentem,
doœwiadczeniem i autorytetem” prosili
dzia³acze antykomunistyczni. Na przyk³ad
Krystyna Janda wyznawa³a szczerze, ¿e do
urny uda siê po raz pierwszy, poniewa¿ do-
tychczas wa¿niejszy by³ dla niej „wolny
dzieñ […], ni¿ fatygowanie siê do punktu
wyborczego i skreœlenie wszystkich”.
Z kolei Jan Józef Szczepañski odnosi³ siê
do g³osowania ju¿ w czasie przesz³ym, ale
optymizm, choæ stonowany, nadal nie ma-
la³: „Mam nadziejê, ¿e ci ludzie, [których
wybra³em – przyp. A.T.] rzeczywiœcie bê-
d¹ reprezentowaæ i mnie osobiœcie i tych
wszystkich, którzy od dawna pragnêli
istotnych zmian w Polsce”10.

Opozycja kierowa³a swoje s³owa tak¿e
do rodaków za granic¹: „Wzywamy Pola-
ków na ca³ym œwiecie do przyjœcia nam
z pomoc¹: obywateli polskich do udzia³u
w tych wyborach, wszystkich, do udziele-
nia nam poparcia, przekazywania infor-

macji, mobilizowania opinii publicznej”.
Jeœli chodzi o rezonans kampanii wybor-
czej w uchodŸczych mediach elektronicz-
nych (RWE, sekcja polska BBC, G³os
Ameryki), to in praxi apriorycznie udzie-
li³y one „kredytu zaufania” oraz zaofero-
wa³y wszechstronne wsparcie dla opozycji
antykomunistycznej. Analogicznie zacho-
wa³y siê redakcje i zachodni dziennikarze,
artyœci, intelektualiœci, np. Yves Montand
za poœrednictwem „Le Figaro” prosi³ swo-
ich rodaków o dary w postaci „sprzêtu
drukarskiego, radiowego, wideo, papieru
i pieniêdzy”, gwarantuj¹c, ¿e jeœli Polacy
zechcieliby, to „chêtnie pojadê do Polski,
by im pomóc”. Owo wsparcie Zachodu
zosta³o niestety negatywnie nag³oœnione
w telewizji polskiej, gdy¿ np. 31 maja
w „Dzienniku Telewizyjnym” zarzucono
„Solidarnoœci” finansowanie jej kampanii
przez rz¹d amerykañski. Znamienne dla
opozycji by³o równie¿ aktywizowanie ko-
biet do tego, aby nie tylko wziê³y udzia³
w wyborach, ale te¿ „mobilizowa³y do te-
go ca³e rodziny”11.

W czerwcu 1989 r. na ³amach „Gazety
Wyborczej” rozgorza³a dyskusja dotycz¹ca
tego, kto by³ prawdziwym przegranym
czerwcowych wyborów. Wojciech Lamen-
towicz uzasadnia³, ¿e ca³y anciene regime,
z czym polemizowa³ Jacek Kuroñ, przeko-
nuj¹c, ¿e wy³¹cznie pojedynczy dzia³acze
PZPR. Opozycja rozumia³a, ¿e po niemal
pó³wieczu rz¹dów i sposobów uprawiania
polityki przez komunistów jeden akt wy-
borczy nie móg³ spowodowaæ natychmia-
stowej i kompleksowej demokratyzacji ¿y-
cia politycznego, tym niemniej „odt¹d spo-
³eczeñstwo mog³o kontrolowaæ rz¹dy
przez swych niezale¿nych przedstawicie-
li”. W historycznym ju¿ obecnie artykule
z „Gazety Wyborczej” zatytu³owanym
Wasz prezydent – nasz premier Adam

9 „Tygodnik Solidarnoœæ” 1991, nr 43, s. 1.
10 K. Janda, Wybieram Solidarnoœæ, „Gazeta Wyborcza” 1989, nr 19, s. 5. Por.: J.J. Szczepañski, Wybieram

Solidarnoœæ, tam¿e, nr 20, s. 5.
11 K. Rutkowski, Yves Montand popiera, „Gazeta Wyborcza” 1989, nr 11, s. 6.



75Kulisy prze³omu 1989/1990 w prasie polskiej dwadzieœcia lat temu i wspó³czeœnie

Michnik zak³ada³, ¿e szans¹ na osi¹gniêcie
realnej wolnoœci by³ „sojusz demokratycz-
nej opozycji z reformatorskim skrzyd³em
obozu w³adzy”. Hipoteza ta budzi³a kon-
trowersje zarówno wówczas, jak i dziœ. Ta-
deusz Mazowiecki ripostowa³ Michnikowi
w „Tygodniku Solidarnoœæ”, zamieszcza-
j¹c tekst pt. Spiesz siê powoli. Artyku³ ten
stanowi³ z kolei punkt wyjœcia do przemy-
œleñ innych publicystów. Jeszcze w 1990 r.
opozycjoniœci, dostrzegaj¹c korzyœci p³y-
n¹ce z obrad, obiektywnie wskazywali na
trudnoœci stoj¹ce przed Polakami, konsta-
tuj¹c: „Stó³ uchroni³ nas przed gorszymi
rozwi¹zaniami, ale niczego nie rozwi¹za³.
Rok po »Stole« jesteœmy w trakcie nastêp-
nego kroku”12.

Decydenci, poza niczym nieskrêpowa-
nym dostêpem do legalnych metod prowa-
dzenia kampanii, niejednokrotnie przekra-
czali demokratyczne zasady, m.in. nak³a-
niaj¹c pracowników administracji tereno-
wej, aby „maksymalnie zaanga¿owali siê
w walkê o pozyskanie jak najwiêkszej ilo-
œci g³osów na kandydatów koalicji”.
PZPR cenzurowa³a prasê lokaln¹, dyskre-
dytuj¹c kampaniê prowadzon¹ przez stro-
nê opozycyjn¹, jednak kiedy by³o ju¿
praktycznie pewne, ¿e zwyciêstwo w wy-
borach przypadnie „Solidarnoœci”, wów-
czas sposób narracji w prasie re¿imowej
zmieni³ siê, a wraz z tym pojawi³y siê g³o-
sy proponuj¹ce wspó³pracê oraz zbli¿enie
obu stron. Tym niemniej ówczesna w³adza
przypuszcza³a, ¿e przeprowadzenie wybo-
rów w maksymalnie krótkim czasie „unie-
mo¿liwi³oby stronie solidarnoœciowej zor-
ganizowanie [efektywnej – przyp. A.T.]
kampanii. Ale to w³aœnie wojewódzkie,
regionalne i lokalne komitety obywatel-
skie, powstaj¹ce spontanicznie jako spo-
³eczne wsparcie dla Komitetu Obywatel-
skiego przy Lechu Wa³êsie zorganizowa³y

lepsz¹ kampaniê”. Ostatecznie w oczach
spo³eczeñstwa prze³om 1989/1990 by³ re-
cypowany zasadniczo melioratywnie
przez 65% obywateli, choæ „z dnia na
dzieñ” sympatie te zmienia³y siê13.

Po zakoñczeniu wyborów do parla-
mentu niemal natychmiast rozpoczêto
kampaniê samorz¹dow¹, która mia³a oka-
zaæ siê dla komunistów prawdziwym „ko-
szmarem”, poniewa¿ jeœli „281 nowych
postaci w Sejmie i Senacie tak wiele ro-
dzi³o lêków, to czym¿e by³oby wejœcie na
arenê polityczn¹ wielu tysiêcy nowych
radnych i setek naczelników gmin, prezy-
dentów miast?” – pyta³ retorycznie Woj-
ciech Lamentowicz. Opozycja, doceniaj¹c
wagê wyborów samorz¹dowych, obja-
œnia³a: „Jeœli chcemy na serio rozpocz¹æ
odbudowê spo³eczeñstwa obywatelskiego
i samorz¹dów terytorialnych, to winniœmy
zacz¹æ ten proces od do³u”. Najciekawsze
w tym miejscu jest to, ¿e w miastach od-
dalonych od Warszawy obywatele nie by-
li zbytnio przekonani do tego, ¿e wolnoœæ
i swobody zostan¹ utrzymane przez d³u¿-
szy okres, nie dostrzegano te¿ zaanga¿o-
wania siê w mechanizm zg³aszania kandy-
datów na radnych, wreszcie pojawia³y siê
inne utrudnienia, np. lokalizacyjne.

„Gazeta Wyborcza” nieustannie utrzy-
mywa³a kontakt ze spo³eczeñstwem. W li-
stach do redakcji pytano o techniczne niu-
anse g³osowania, przesy³ano propozycje
hase³ wyborczych, dzielono siê bol¹czka-
mi, np.: „Od kilku dni robiê ogromn¹ licz-
bê afiszy o spotkaniach (dla PZPR-u), po-
tem muszê je z innymi pracownikami roz-
wieszaæ na ulicach. Po pracy z w³asnej
woli chodzê do Komitetu Obywatelskie-
go, by pomagaæ w robieniu oprawy pla-
stycznej dla kampanii wyborczej naszych
kandydatów” – donosi³ jeden z czytelni-
ków. Cytowany wczeœniej Bijak zauwa¿a³,

12 A. Michnik, Alfabet wyborczy, „Gazeta Wyborcza” 1989, nr 18, s. 2. Por. M. Szejnert, Dziêkujemy za has³a
z pann¹ „S”, tam¿e, 1989, nr 22, s. 4; Rok temu, tam¿e, 1990, nr 31, s. 1.

13 W niedzielê, 4 czerwca na Ziemi Szczeciñskiej. Wybieraliœmy pos³ów i senatorów decydowaliœmy o przysz³o-
œci, „G³os Szczeciñski” 1989, nr 130, s. 1, 3.
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¿e „uczciwy, prosty cz³owiek ba³ siê
zmian, rewolucji, kryzysów i prze³omów.
Dopóki bieda go nie st³amsi, woli z³o zna-
ne ni¿ szukanie nowego”. Problematyka
dialogu spo³ecznego, choæ traktowana re-
dundantnie, stanowi³a ipso facto nader
wa¿n¹ kwestiê. Dzia³acze „Solidarnoœci”
uznali, ¿e wojsko i policja, mimo ¿e wcze-
œniej wystêpowa³y przeciw spo³eczeñ-
stwu, powinny zostaæ w³¹czone w prawo-
rz¹dne i demokratyczne struktury pañstwa
prawa, dlatego Jan Maria Rokita podj¹³ siê
próby dyskursu ze s³u¿bami mundurowy-
mi, aby przepaœæ, jaka dzieli³a obie strony
zosta³a „zasypana”14.

Dwadzieœcia lat minê³o...
Klasyczna analiza medioznawcza prowa-
dzi do konstatacji, ¿e prze³om 1989/1990
prezentowany jest we wspó³czesnej prasie
ró¿norodnie i obejmuje m.in.: teksty
wspomnieniowe, historyczne, komparaty-
styczne, indywidualne opinie, artyku³y
odnosz¹ce siê do teraŸniejszoœci, sporo
wypowiedzi przeciêtnych Polaków itp.
Krajowe oœrodki badania opinii publicznej
w 2009 r. przeprowadza³y sonda¿e na te-
mat recepcji Jesieni Ludów. Ich wyniki
pokazuj¹, ¿e Polacy pozytywnie postrze-
gaj¹ wydarzenia sprzed dwóch dekad, acz-
kolwiek nastroje ulegaj¹ fluktuacjom
i wyczuwalny jest brak jednomyœlnoœci
w aspekcie oceny w³aœciwego wykorzy-
stania tego czasu. Obchody jubileuszu za-
owocowa³y du¿¹ liczb¹ konferencji, spot-
kañ, imprez towarzysz¹cych, które mia³y
oddaæ ducha tamtych lat, ale tym samym
obiektywnie zweryfikowaæ ówczesn¹ sy-
tuacjê (m.in. na Uniwersytecie Szczeciñ-
skim spotkali siê: Julian Radziewicz, Sta-
nis³aw Ciosek, Andrzej Milczanowski),
w Pa³acu Prezydenckim przemawiali Lech
Kaczyñski i Antoni Macierewicz). W sto-
licy debatowali równie¿ byli prezydenci
Kwaœniewski i Wa³êsa, a Mazowiecki
uczestniczy³ w konferencji zorganizowa-

nej przez Uniwersytet Warszawski,
w trakcie której stwierdza³: „Chcia³bym,
¿eby Polacy byli dumni ze swojej drogi do
wolnoœci. Przywróæmy tê dumê. Gdyby-
œmy zdobyli siê na wspólne, z udzia³em
wszystkich prezydentów, œwiêtowanie
rocznicy wyborów 1989 r., œwiat by to za-
uwa¿y³. I nie musielibyœmy siê ¿aliæ, ¿e
pamiêta tylko o murze berliñskim”.

Dnia 8 maja 2009 r., w rocznicê ukaza-
nia siê pierwszego numeru „Gazety Wy-
borczej”, jej redaktor naczelny wspomina³
improwizowane pocz¹tki prac nad dzien-
nikiem, zaznaczaj¹c, ¿e jego wspó³twórcy
z perspektywy dwóch dziesiêcioleci wy-
powiadali siê o tych chwilach „z dum¹
i sentymentem. By³ to czas trudnych wy-
zwañ, ryzykownych decyzji i wielkiego
polskiego sukcesu. Wiemy wszak¿e, ¿e
nic dwa razy siê nie zdarza...” – koñczy³,
cytuj¹c nasz¹ noblistkê. Z okazji jubile-
uszu, redakcja otworzy³a na tydzieñ nie-
odp³atnie internetowe archiwum zawiera-
j¹ce wszystkie numery gazety. Dziennik
zamieœci³ te¿ oraz skomentowa³ uchwa³ê
Sejmu, która wyra¿a³a „»uznanie dla m¹-
droœci i dalekowzrocznoœci« uczestników
rozmów Okr¹g³ego Sto³u”. Jednak racjo-
nalna obserwacja œwiata polityki i mediów
nie wskazuje na tak autorytarnie optymi-
styczne interpretowanie pocz¹tków odzy-
skiwania niepodleg³oœci, choæ np. Adam
Michnik ubolewa³, i¿ „napisano wiele
k³amstw i bredni na temat »zmowy Okr¹-
g³ego Sto³u«, »zdrady w Magdalence«,
czy te¿ »porozumienia czerwonych
z ró¿owymi«. Rzadko kiedy opinie cywi-
lizowanego œwiata tak bardzo ró¿ni³y siê
od opinii zacietrzewionych polityków
i publicystów w Polsce”. Nale¿y tak¿e do-
strzec, ¿e zarówno w 1989 r., jak i obecnie
wielu badaczy oraz dziennikarzy stawia
sobie fundamentalne pytanie, czy Polacy
w ogóle potrafi¹ ze sob¹ rozmawiaæ, pro-
wadziæ dialog, zawieraæ kompromisy?
Niestety, zdania w tej kwestii by³y i pozo-

14 Pierwsze listy do nas, „Gazeta Wyborcza” 1989, nr 8, dod. s. 6.
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staj¹ podzielone, choæ niemal wszyscy s¹
zgodni, aby w wa¿kich sprawach dyskusje
w wiêkszym stopniu skupia³y siê na przy-
sz³oœci ni¿ czasach minionych, poniewa¿
umo¿liwia to osi¹gniêcie konsensusu i sta-
wia dobro kraju na pierwszym planie.

W 2009 r. na ³amach polskich periody-
ków bardzo czêsto ukazywa³y siê wywia-
dy z uczestnikami obrad Okr¹g³ego Sto³u
oraz innych wydarzeñ z prze³omu
1989/1990 r. (np. w „Polityce” pojawi³ siê
cykl Rozmowy na XX-lecie, w którym wy-
powiadali siê: Aleksander Kwaœniewski,
Tadeusz Mazowiecki, Bronis³aw Geremek,
Lech Wa³êsa, Leszek Balcerowicz, Adam
Michnik, Jan Krzysztof Bielecki, gen.
Wojciech Jaruzelski, bp Alojzy Orszulik,
Krzysztof Koz³owski). W innych pismach
cytowano m.in. gen. Kiszczaka, który
zwraca³ uwagê, ¿e w 1989 r. po raz pierw-
szy od zakoñczenia wojny, „nie stosowano
»cudu nad urn¹«, szanuj¹c wolê wybor-
ców”, ale tak¿e Henryka Samsonowicza,
Stanis³awa Cioska, Adama Michnika, Ta-
deusza Mazowieckiego i innych. W³ady-
s³aw Frasyniuk przypomina³ natomiast ze
szczeroœci¹, i¿ dzia³acze solidarnoœciowi
przystêpowali do rozmów okr¹g³osto³o-
wych z obawami i niepewnoœci¹, chc¹c
pierwotnie jedynie legalizacji zwi¹zków
zawodowych i „gdyby nie wiedza o œwie-
cie Mazowieckiego i Geremka, pewnie
byœmy to przer¿nêli”. Z kolei Jerzy
Szmajdziñski puentowa³: „Komunizm nie
zosta³ w Polsce obalony, ale rozwi¹zany
za porozumieniem stron”15.

Oczywiœcie, jeœli przed dwoma deka-
dami s³yszane by³y g³osy krytyczne wo-
bec Okr¹g³ego Sto³u i jego nastêpstw, tym
bardziej obecnie nie mo¿e byæ mowy
o jednomyœlnoœci wœród Polaków. Rafa³
Ziemkiewicz uzasadnia³ w „Rzeczpospo-
litej”, i¿ Okr¹g³y Stó³ nie by³ tryumfem,

lecz pora¿k¹ strony opozycyjnej, która zo-
sta³a obci¹¿ona wspó³odpowiedzialnoœci¹
za krach gospodarczy, jaki faktycznie wy-
wo³a³y kilkudziesiêcioletnie rz¹dy komu-
nistów. Maciej Rybiñski twierdzi³ we
„Wprost”, ¿e obserwuj¹c uroczystoœci
oraz ca³y kontekst rocznicowy, „nie spo-
sób by³o siê oprzeæ wra¿eniu, ¿e oto œwiê-
towa³o siê nie 20. rocznicê jednorazowego
i wyj¹tkowego wydarzenia, ale 20-lecie
trwania »Okr¹g³ego Sto³u«. Wiêkszoœæ
uczestników jak zasiad³a przy tym stole
w roku 1989, tak siedzi przy nim do dziœ,
trzymaj¹c siê kurczowo blatu”, b¹dŸ
mówi¹c dosadniej – „Dupa porozumia³a
siê z batem i oboje teraz ch³oszcz¹”. Ro-
bert Krasowski na ³amach „Dziennika”,
przyzna³, i¿ z perspektywy czasu 4 czerw-
ca 1989 r. „stanowi³ ostatni dzieñ chwa³y
antykomunistycznej opozycji”, a brak
zdolnoœci politycznych i permanentne
swady oraz wzajemne obelgi spowodowa-
³y, ¿e postkomuniœci w latach 90. dwu-
krotnie dzier¿yli w³adzê. Jednak najbar-
dziej pesymistyczna konstatacja wy³ania
siê z artyku³ów publikowanych w „Na-
szym Dzienniku”. Mo¿emy tam przeczy-
taæ m.in., ¿e „Okr¹g³y Stó³ by³ diaboliczn¹
manipulacj¹ polityczn¹. Mia³ na celu
utrzymanie rz¹dów komunistycznych
w Polsce […], by³ niew¹tpliwie kompro-
misem, kompromisem skorumpowanych
politycznie elit PZPR i »Solidarnoœci«
[…]. Za ten zgni³y kompromis Polska i Po-
lacy zap³acili zmarnowanymi szansami
ostatniego 20-lecia”. Oskar¿enia padaj¹
pod adresem wielu uczestników tamtych
wydarzeñ, ale szczególne emocje wywo³u-
je osoba Lecha Wa³êsy – w prasie mo¿na
napotkaæ maksymalnie skrajne opinie: od
gloryfikacji a¿ po zarzuty o agenturalnoœæ.
Fali krytyki nie uniknêli ponadto Michnik,
Kuroñ, Geremek i inni16.

15 A. Leszczyñski, Niemo¿liwy Okr¹g³y Stó³, „Gazeta Wyborcza” 2009, nr 31, s. 4.
16 R. Ziemkiewicz, Sterta bzdur o Okr¹g³ym Stole, „Rzeczpospolita” 2009, nr 36, s. 14–15; M. Rybiñski, Pod

„okr¹g³ym sto³em”, [w:] Ryba po polsku, „Wprost” 2009, nr 27, s. 40; J. Szaniawski, Okr¹g³y Stó³: 1/2 prawdy =
ca³e k³amstwo, „Nasz Dziennik” 2009, nr 29, s. 2.
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W samym spo³eczeñstwie oceny s¹
mocno spolaryzowane, czêœæ obywateli
uwa¿a, ¿e wiêksze znaczenie od wyborów
dla historii Polski XX w. mia³ np. sierpieñ
’80, inni zdecydowanie oponuj¹, przyzna-
j¹c prymat dacie 4 czerwca 1989 r. Zasa-
dniczo w prasie odczucia obywateli s¹
ukazywane dychotomicznie: jako podmio-
tu zbiorowego (sonda¿e, ankiety, bada-
nia), oraz indywidualne relacje i pogl¹dy.
Pewien odsetek rodaków uwa¿a, ¿e „za
komuny” wcale nie by³o tak Ÿle (starsze
pokolenie) albo uznaje, i¿ w Polsce jest
tak samo, jak na ca³ym œwiecie i chyba nie
mog³o wczeœniej byæ inaczej – choæ dziwi
ich na przyk³ad, dlaczego tyle osób z wy-
¿szym wykszta³ceniem, nie z w³asnej wo-
li musi wyje¿d¿aæ za granicê (m³odsza ge-
neracja). Tym niemniej dominuj¹cy jest
paradygmat, i¿ mimo ¿e efekty transfor-
macji ustrojowej wyobra¿ano sobie ina-
czej, to jednak zasadniczo ¿yje siê teraz
zdecydowanie lepiej ni¿ przed 1989 r.,
a „bezkrwawe powstanie” by³o czymœ, co
nale¿y celebrowaæ i utrwalaæ w pamiêci
zbiorowej, nie tylko naszych rodaków.
Wiêkszoœæ publicystów, ale i spo³eczeñ-
stwa zdaje siê popieraæ przemyœlenia
Dominiki Wielowieyskiej, twierdz¹cej:
„Mam doœæ jeremiad, ¿e III RP nie rozu-
mie, czym jest patriotyzm i lekcewa¿y pa-
miêæ narodow¹. To nieprawda. Chcemy
siê cieszyæ, ¿e czerwcowe wybory okaza-
³y siê milowym krokiem w stronê demo-
kracji. ¯e Polska jest dziœ wolna, nale¿y
do Unii Europejskiej i NATO. Chcê, by ta-
ki g³os by³ us³yszany”. Jednak chyba naj-
pe³niej prawdziwe oblicze przemian, jakie
dokona³y siê dwadzieœcia lat temu, zdaj¹
siê rozumieæ przeciêtni Polacy. Dostrzega-
j¹ oni m.in., ¿e „du¿o siê zmieni³o na plus
[...], choæby wygl¹d ulic z ludŸmi, samo-
chodami, witrynami sklepów, plenerowy-
mi imprezami […]. Ju¿ nikt nie pamiêta
tej wszechogarniaj¹cej szarzyzny PRL-u,
gdy puste pude³ko po zachodnich papiero-

sach by³o nie lada gad¿etem, a papier toa-
letowy i pasta do mycia zêbów cenn¹ ryn-
kowa zdobycz¹”17.

W konkluzji trzeba przyj¹æ, ¿e po dwu-
dziestu latach bodaj najbardziej trafny ter-
min, opisuj¹cy wydarzenia w Polsce na
prze³omie 1989/1990, zosta³ „ukuty”
przez... brytyjskiego historyka Timo-
thy’ego Gartona Asha, który wprowadzi³
do jêzyka neologizm „refolucja”, czyli for-
mu³ê poœredni¹ miêdzy ewolucj¹ (Okr¹g³y
Stó³) a rewolucj¹ („Gazeta Wyborcza”,
wybory). 1989 r. i stan kraju dwadzieœcia
lat póŸniej, efektownie, aczkolwiek obiek-
tywnie, konstatuje te¿ Jacek ¯akowski:
„20 lat temu wyrwaliœmy siê z systemu
opartego na K³amstwie. Realny socjalizm
by³ wielkim królestwem K³amstwa. Ale
i w dzisiejszej Polsce k³amstwa czuj¹ siê
dobrze jak nigdy”. W³adyka uzna³ z kolei,
¿e w konsekwencji Okr¹g³ego Sto³u wy-
walczyliœmy wolnoœæ, choæ uczestnicy
obrad nie byli w stanie – co de facto jest
zrozumia³e – zapewniæ na przyk³ad, „¿e
w Polsce nie bêdzie z³odziejstwa, bezrobo-
cia, afer, niesprawiedliwoœci”, albowiem te
negatywne strony ¿ycia wystêpuj¹ nawet
w najbardziej rozwiniêtych pañstwach.

Koñcz¹c te rozwa¿ania, mo¿na przy-
wo³aæ odpowiedzi na pytanie zadane czy-
telnikom „Metra” (trzeci dziennik ogólno-
polski pod wzglêdem nak³adu) o to, co
trzeba uczyniæ, aby nie zniszczyæ dorobku
dwóch dekad wolnoœci. Wœród prioryteto-
wych zadañ wymieniono: pog³êbianie de-
mokracji, poszerzanie zakresu wolnoœci,
kodyfikacjê i egzekwowanie prawa, zwiêk-
szenie kompetencji i wykszta³cenia elit
politycznych, modyfikacjê ordynacji wy-
borczej, podniesienie poziomu kszta³cenia
i oœwiaty, ulepszenie infrastruktury drogo-
wej i kolejowej, budowê elektrowni ato-
mowych itp. Niestety, jak widaæ, nawet
w tak fundamentalnych w ustroju demo-
kratycznym dziedzinach ¿ycia, przed na-
szym krajem stoi nadal ogrom wyzwañ.

17 A. Klich, Moje 20 lat wolnoœci, „Gazeta Wyborcza” 2009, dod. „Du¿y Format” nr 39, s. 14.
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Kolportaż prasy w Polsce 
do roku 1989

Wiesław Sonczyk

Kolporta¿ prasy jest jedn¹ z tych insty-
tucji sk³adowych naszego systemu

medialnego, która – w porównaniu z pra-
s¹, radiem czy telewizj¹ – jest stosunkowo
ma³o znana. Autorzy rozmaitych opraco-
wañ na temat sytuacji i struktury systemu
medialnego w PRL pisz¹ o tym niewiele
lub wcale. Podobnie jest w przypadku
opracowañ dotycz¹cych transformacji
polskich mediów po roku 1990. Wystar-
czy wskazaæ dla przyk³adu, ¿e w czteroto-
mowym opracowaniu o zmianach w pol-
skim systemie medialnym – przygotowa-
nym pod redakcj¹ Aliny S³omkowskiej –
nie ma ani jednego tekstu o kolporta¿u1.
Podobnie jest w przypadku innych publi-
kacji zwartych, zarówno tych sprzed kil-
kunastu lat, jak i tych, które ukaza³y siê
ca³kiem niedawno2. Równie¿ na ³amach
czasopism medioznawczych problemy
kolporta¿u – zarówno w ujêciu historycz-

nym, jak i w odniesieniu do sytuacji po ro-
ku 1990 – omawiane s¹ bardzo rzadko3.
A opracowania ksi¹¿kowe wy³¹cznie
o kolporta¿u mo¿na policzyæ na palcach
jednej rêki4. Tymczasem dzieje kolporta¿u
zas³uguj¹ na uwagê, choæby z tego wzglê-
du, ¿e s¹ – mówi¹c najogólniej – ilustracj¹
ogólnej sytuacji mediów w okresie pañ-
stwa ideologicznego, jakim by³a PRL. Po-
kazuj¹ te¿, jak wiele zale¿a³o wtedy od
woli dysponenta politycznego (PZPR)
i jego doraŸnych celów, zw³aszcza poli-
tycznych i ekonomicznych. Do tego stop-
nia, ¿e ich prymat doprowadzi³ do totalne-
go za³amania instytucji kolporta¿u, do ja-
kiego dosz³o w koñcu lat 80. XX w.5

*   *   *

Pierwszy etap w powojennej historii
kolporta¿u prasy przypada na lata

1 Zob.: Kontrowersje wokó³ transformacji prasy polskiej (1989–1992), pod red. A. S³omkowskiej. Warszawa
1993; Dylematy transformacji prasy polskiej (1989–1993), pod red. A. S³omkowskiej, Warszawa 1994; Piêciole-
cie transformacji mediów (1989–1994), pod red. A. S³omkowskiej, przy wspó³pracy E. Ciborskiej, Warszawa
1995; Transformacja mediów (1989–1995), pod red. A. S³omkowskiej, przy wspó³pracy D. Grzelewskiej i in.,
Warszawa 1996 – prace te ukaza³y siê jako kolejne tomy (odpowiednio: 23, 24, 25 i 26) serii Materia³y Pomocni-
cze do Najnowszej Historii Dziennikarstwa. 

2 Media i dziennikarstwo w Polsce 1989–1995, pod red. G.G. Koppera, I. Rutkiewicza, K. Schliep, Kraków
1996; J. Braun, Potêga czwartej w³adzy. Media, rynek, spo³eczeñstwo, Warszawa 2005.

3 Por.: J. Kania, Wp³yw zmian w kolporta¿u na sprzeda¿ dzienników i czasopism w Polsce, „Zeszyty Praso-
znawcze” 2008, nr 3/4.

4 Dzia³alnoœæ wydawnicza i kolporta¿owa w warunkach wolnego rynku, Warszawa 2004. Ksi¹¿ka zawiera piêæ
referatów przedstawionych w trakcie konferencji zorganizowanej przez Izbê Wydawców Prasy i Ruch S.A. (War-
szawa-Dêbe, 21–22 paŸdziernika 2004 r.). 

5 Organizacja, struktura i zasady funkcjonowania rynku kolporta¿u prasy w Polsce po roku 1990 zostan¹
omówione w przysz³oœci, w osobnym artykule. 
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1945–1949. W tym czasie dystrybucja pra-
sy by³a realizowana w sposób zdecentrali-
zowany i zdywersyfikowany, co w prakty-
ce oznacza³o, ¿e prowadzili j¹ sami wy-
dawcy, staraj¹c siê rozpowszechniaæ swoje
pisma mo¿liwie najlepiej i najsprawniej,
z jak najwiêkszym dla siebie po¿ytkiem fi-
nansowym, ale te¿ w zale¿noœci od posia-
danych mo¿liwoœci organizacyjnych
i technicznych. Pocz¹tkowo wielu z nich
kolportowa³o w³asne pisma przede wszyst-
kim na obszarze miasta bêd¹cego siedzib¹
redakcji, z czasem – w miarê zdobywania
œrodków transportu – stopniowo rozszerza-
j¹c ich zasiêg terytorialny. Taka sytuacja
trwa³a do koñca lat 40.

Drugi etap przypada na lata 1950–1972, gdy
– na podstawie administracyjnych decyzji
w³adz pañstwowych – kolporta¿ prasy zo-
sta³ znacjonalizowany, a jednoczeœnie –
scentralizowany i zmonopolizowany. Do-
konano tego poprzez podjêcie dwóch –
istotnych dla procesu tych przekszta³ceñ –
decyzji formalnoprawnych. Pierwsz¹
z nich by³o Zarz¹dzenie Prezesa Rady Mi-
nistrów oraz Ministra Poczt i Telegrafów
z dnia 17 listopada 1949 r. w sprawie
utworzenia przedsiêbiorstwa pañstwowe-
go pod nazw¹ Pañstwowe Przedsiêbior-
stwo Kolporta¿u „Ruch”6. W zarz¹dzeniu
stwierdza siê, ¿e PPK „Ruch” zosta³o
utworzone – w porozumieniu z Przewo-
dnicz¹cym Pañstwowej Komisji Planowa-
nia Gospodarczego i ministrem skarbu –
na podstawie art. 1 Dekretu z dnia 3 stycz-
nia 1947 r. o tworzeniu przedsiêbiorstw
pañstwowych. Otrzyma³o szczególny sta-
tus przedsiêbiorstwa pañstwowego wyo-
drêbnionego, przedmiot zaœ jego dzia³al-
noœci okreœlono jako „przyjmowanie za-
mówieñ na dostawê wszelkich czasopism
i innych wydawnictw periodycznych i nie-
periodycznych, krajowych i zagranicz-

nych (prenumerata)”, a tak¿e „rozprowa-
dzanie wy¿ej okreœlonych pism (kolpor-
ta¿)”. O szczególnym statusie tego przed-
siêbiorstwa œwiadczy podporz¹dkowanie
go nie tylko w³aœciwemu resortowi, ale
równie¿ premierowi; w zarz¹dzeniu
stwierdza siê, ¿e „nadzór pañstwowy […]
sprawuje Minister Poczt i Telegrafów,
a w zakresie koordynacji zagadnieñ wy-
dawniczych i kolporta¿owych – Prezes
Rady Ministrów”. 

Nastêpnie, dnia 20 grudnia 1949 r. zo-
sta³a przyjêta Ustawa o prenumeracie
i kolporta¿u czasopism i wydawnictw, na
mocy której Prezes Rady Ministrów
i Przewodnicz¹cy Pañstwowej Komisji
Planowania Gospodarczego uzyskali mo¿-
liwoœæ nadania – w drodze rozporz¹dzenia
– przedsiêbiorstwu pañstwowemu prawa
„wy³¹cznoœci przyjmowania zamówieñ na
dostawy (prenumeraty) krajowych i zagra-
nicznych: dzienników, czasopism perio-
dycznych i nieperiodycznych, a tak¿e in-
nych wydawnictw oraz ich rozpowszech-
niania w kraju i za granic¹ (kolporta¿u),
okreœlaj¹c zakres tej wy³¹cznoœci” (art. 1)7.
Ale jednoczeœnie w ustawie okreœlono
równie¿ sposób zakoñczenia dzia³alnoœci
przez rozmaite s³u¿by kolporta¿owe dzia-
³aj¹ce dotychczas w ró¿nych wydawnic-
twach; w art. 3 pkt 1 zapisano bowiem, ¿e
„przedsiêbiorstwa i instytucje, które na
skutek nadania prawa wy³¹cznoœci przed-
siêbiorstwu pañstwowemu zaprzestan¹
dzia³alnoœci objêtej tym prawem, przeka¿¹
uprawnionemu przedsiêbiorstwu pañstwo-
wemu lokale, sprzêt i urz¹dzenia, przezna-
czone dotychczas do wykonywania czyn-
noœci okreœlonych w art. 1 oraz prawa
i obowi¹zki, wynikaj¹ce z umów o pracê
z pracownikami, zatrudnionymi przy tych
czynnoœciach”. Instytucjom i organizacjom,
którym de facto odebrano ten maj¹tek, 

6 Tekst zarz¹dzenia zosta³ opublikowany w Monitorze Polskim 1949, Nr 86 (21.11), poz. 1066. Zarz¹dzenie
wesz³o w ¿ycie z dniem og³oszenia.

7 Ustawa zosta³a opublikowana w Dzienniku Ustaw (dalej DzU) 1949, Nr 63 (29.12), poz. 497; wesz³a w ¿y-
cie z dniem og³oszenia.
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ustawa gwarantowa³a wyp³atê odszkodo-
wania (art. 3 pkt 2). O restrykcyjnym cha-
rakterze tej ustawy œwiadczy fakt, ¿e
w art. 4 wskazano nawet sankcjê karn¹ za
wszelkie próby podwa¿enia zasady mono-
polu pañstwa w zakresie dystrybucji pra-
sy: „Kto przyjmuje zamówienia na dosta-
wy wydawnictw lub je rozprowadza z na-
ruszeniem prawa wy³¹cznoœci […] podle-
ga karze aresztu do trzech miesiêcy
i grzywnie […] lub jednej z tych kar”. Nie
ulega wiêc w¹tpliwoœci, ¿e ustawa stano-
wi³a formalnoprawn¹ podstawê dla po-
wstania zupe³nie nowej sytuacji w zakre-
sie kolporta¿u prasy i to na obszarze ca³e-
go kraju. 

Praktyczn¹ form¹ realizacji postano-
wieñ powy¿szej ustawy by³o Rozporz¹-
dzenie Prezesa Rady Ministrów i Przewo-
dnicz¹cego Pañstwowej Komisji Plano-
wania Gospodarczego z dnia 27 lipca
1950 r. w sprawie nadania Pañstwowemu
Przedsiêbiorstwu Kolporta¿u „Ruch” pra-
wa wy³¹cznoœci na prenumeratê oraz kol-
porta¿ dzienników i czasopism8. Obejmo-
wa³o ono „przyjmowanie zamówieñ na
dostawê (prenumeratê) dzienników, cza-
sopism oraz innych wydawnictw perio-
dycznych, krajowych i zagranicznych”
oraz ich rozpowszechnianie (kolporta¿).
W rozporz¹dzeniu stwierdza siê, ¿e prawo
wy³¹cznoœci PPK „Ruch” mo¿e realizo-
waæ tak¿e „za poœrednictwem innych
przedsiêbiorstw, kiosków lub osób”.

W³adzy pañstwowej widaæ bardzo za-
le¿a³o na szybkiej nacjonalizacji kolporta-
¿u, skoro w rozporz¹dzeniu okreœlono, i¿
PPK „Ruch” „przyst¹pi do przyjmowania
zamówieñ na dostawy (prenumeratê)
dzienników, czasopism i wydawnictw
oraz do ich rozpowszechniania (kolporta-
¿u) na prawie wy³¹cznoœci, a wykonywa-

nych dotychczas przez istniej¹ce przedsiê-
biorstwa i instytucje, w terminie trzech
miesiêcy od dnia wejœcia w ¿ycie niniej-
szego rozporz¹dzenia”. Co wiêcej, po-
twierdzono zapis zawarty w ustawie, ¿e
z dniem rozpoczêcia dzia³alnoœci PPK
„Ruch” wszystkie inne podmioty „zaprze-
stan¹ swojej dzia³alnoœci prenumeraty
i kolporta¿u”. W uzupe³nieniu nale¿y do-
daæ, ¿e przepisy tego rozporz¹dzenia nie
obejmowa³y prenumeraty i kolporta¿u
Dziennika Ustaw Rzeczypospolitej Pol-
skiej, Monitora Polskiego oraz wszystkich
dzienników urzêdowych, a tak¿e prenu-
meraty i kolporta¿u czasopism i innych
wydawnictw wojskowych.

Monopol pañstwa w dziedzinie kolpor-
ta¿u, realizowany przez PPK „Ruch” (od
roku 1952 – Przedsiêbiorstwo Upo-
wszechniania Prasy i Ksi¹¿ki „Ruch”),
sankcjonowa³ te¿ Dekret z dnia 11 marca
1955 r. o ³¹cznoœci wydany przez Radê
Pañstwa9. W art. 11 tego dekretu – regulu-
j¹cym kwestie ³¹cznoœci pocztowej, w tym
zasady jej organizacji i funkcjonowania –
zapisano, ¿e wy³¹cznym prawem pañstwa
jest m.in.: „Przyjmowanie zamówieñ na
dostawê (prenumeratê) krajowych i zagra-
nicznych czasopism oraz ich rozpo-
wszechnianie w kraju (kolporta¿)”, przy
czym w art. 13 pkt 4 stwierdza siê, ¿e „Ra-
da Ministrów mo¿e uchyliæ wy³¹czne pra-
wo pañstwa przyjmowania zamówieñ na
dostawê (prenumeratê) niektórych krajo-
wych i zagranicznych czasopism oraz ich
rozpowszechniania w kraju (kolporta¿)”10.

Monopol ten potwierdza³a (utrwala³a)
równie¿ Ustawa z dnia 31 stycznia 1961 r.
o ³¹cznoœci11. Okreœla³a ona podstawowe
zasady zwi¹zane z organizacj¹ dystrybucji
prasy na terenie kraju, w tym m.in. rolê
przedsiêbiorstwa pañstwowego Poczta

8 DzU 1950, Nr 35 (23.08), poz. 313.
9 DzU 1955, Nr 12 (15.03), poz. 71; warto dodaæ, ¿e w tym samym DzU, pod poz. 70, opublikowano tak¿e

tekst Dekretu z dnia 11 marca 1955 r. o przekszta³ceniu urzêdu Ministra Poczt i Telegrafów w urz¹d Ministra £¹cz-
noœci, wydany przez Radê Pañstwa.

10 W art. 56 dekretu stwierdza siê, ¿e straci³y moc przepisy m.in. Ustawy z 20 grudnia 1949 r. o prenumera-
cie i kolporta¿u czasopism i wydawnictw.
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Polska, Telegraf i Telefon. W art. 1 ustawy
zdefiniowano pojêcie kolporta¿u jako
„wszelkie czynnoœci, zmierzaj¹ce do prze-
kazania dzienników i czasopism od wy-
dawcy do czytelnika, wykonywane we
w³asnym imieniu i na w³asny rachunek”
(pkt 2) i zapisano, ¿e rozpowszechnianie
(kolporta¿) dzienników i czasopism krajo-
wych i zagranicznych jest „wy³¹cznym
prawem Pañstwa” (pkt 1 ust. 2). Dodatko-
wo, w art. 5 stwierdzono, ¿e „dzia³alnoœæ
objêt¹ prawem wy³¹cznoœci Pañstwa
w dziedzinie kolporta¿u prasy wykonuj¹:
1) na terenie ca³ego Pañstwa – jednostki
podleg³e Ministrowi £¹cznoœci, […] 3) za
granic¹ – jednostki podleg³e Ministrowi
Handlu Zagranicznego oraz – za zgod¹
Ministra Handlu Zagranicznego – jednost-
ki podleg³e Ministrowi £¹cznoœci”).

W koñcu grudnia 1972 r. przyjêto no-
welizacjê tej ustawy, wprowadzaj¹c jedn¹,
ale zasadnicz¹ zmianê12. Dotyczy³a ona
wy³¹cznie treœci art. 5, który w nowym
brzmieniu stanowi³, i¿ „dzia³alnoœæ objêt¹
prawem wy³¹cznoœci pañstwa w dziedzi-
nie kolporta¿u prasy wykonuj¹: 1) na tere-
nie ca³ego Pañstwa – jednostki podleg³e
Ministrowi £¹cznoœci lub organizacje
spó³dzielcze okreœlone przez Radê Mini-
strów, 2) w Si³ach Zbrojnych w zakresie
prasy wojskowej oraz innej okreœlonej
przez Ministrów Obrony Narodowej
i Spraw Wewnêtrznych – jednostki podle-
g³e Ministrom Obrony Narodowej i Spraw
Wewnêtrznych lub za zgod¹ tych Mini-
strów – jednostki lub organizacje wymie-
nione w pkt. 1, 3) za granic¹ – jednostki
podleg³e Ministrowi Handlu Zagraniczne-
go lub za jego zgod¹ – jednostki lub orga-
nizacje wymienione w pkt 1”. Noweliza-
cja, w istocie sprowadzaj¹ca siê do zapisu,
¿e prawo wy³¹cznoœci pañstwa w dziedzi-
nie kolporta¿u mo¿e byæ realizowane tak-
¿e przez organizacje spó³dzielcze wskaza-

ne przez Radê Ministrów, stanowi³a pod-
stawê prawn¹ dla póŸniejszej decyzji o po-
wierzeniu ca³ej dzia³alnoœci kolporta¿o-
wej partyjnemu koncernowi.

Trzeci etap w historii kolporta¿u obej-
muje lata 1973–1990. Z dniem 1 stycznia
1973 r. – zgodnie z decyzj¹ polityczn¹ Ko-
mitetu Centralnego PZPR – rozpoczê³a
dzia³alnoœæ Robotnicza Spó³dzielnia Wy-
dawnicza „Prasa–Ksi¹¿ka–Ruch”, odt¹d
najwiêkszy w Polsce i jeden z najwiêk-
szych w Europie koncern prasowo-poli-
graficzno-kolporta¿owy. Tego samego
dnia wesz³y w ¿ycie przepisy Rozporz¹-
dzenia Rady Ministrów z dnia 18 grudnia
1972 r. w sprawie zmian organizacji wy-
dawniczej i kolporta¿u prasy13. Zapisano
w nim, ¿e odt¹d kolporta¿ prasy w ca³oœci
przejmuje RSW „Prasa–Ksi¹¿ka–Ruch”,
której powierzono „rozpowszechnianie
(kolporta¿) dzienników i czasopism krajo-
wych i zagranicznych na terenie ca³ego
Pañstwa” (§ 1, ust. 1). W osobnych punk-
tach Rozporz¹dzenia stwierdzano ponad-
to, ¿e za zgod¹ ministrów obrony narodo-
wej i spraw wewnêtrznych RSW „Pra-
sa–Ksi¹¿ka–Ruch” mo¿e wykonywaæ
dzia³alnoœæ kolporta¿ow¹ „w zakresie pra-
sy wojskowej oraz innej w jednostkach
podleg³ych tym ministrom”, a za zgod¹
ministra handlu zagranicznego – zajmo-
waæ siê eksportem prasy polskiej. 

Spó³dzielnia powsta³a – jak to okreœlo-
no – w rezultacie „zintegrowania dzia³al-
noœci” trzech odrêbnych podmiotów go-
spodarczych: partyjnego wydawnictwa
prasowo-ksi¹¿kowego RSW „Prasa”,
Spó³dzielni Wydawniczej „Ksi¹¿ka i Wie-
dza” oraz pañstwowego przedsiêbiorstwa
kolporta¿owego – Przedsiêbiorstwa Upo-
wszechniania Prasy i Ksi¹¿ki „Ruch”.
W oficjalnym komunikacie stwierdzono
m.in., ¿e „nowa forma organizacyjna ma
na celu uzyskanie wiêkszej sprawnoœci

11 DzU 1961, Nr 8 (14.02), poz. 48.
12 Ustawa z dnia 16 grudnia 1972 r. o zmianie ustawy o ³¹cznoœci, DzU 1972, Nr 53 (22.12), poz. 346.
13 DzU 1972, Nr 55 (30.12), poz. 367.
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i efektywnoœci wydawania i kolporta¿u
prasy, a tak¿e stworzenie lepszych warun-
ków dla wydawania literatury spo³eczno-
politycznej”14. Wiadomo jednak, ¿e cho-
dzi³o g³ównie o to, by ówczesny dysponent
polityczny mediów (PZPR), pod którego
wp³ywem i pe³nym nadzorem pozostawa³
koncern RSW „Prasa–Ksi¹¿ka–Ruch”,
uzyska³, m.in. poprzez zmonopolizowanie
kolporta¿u, dodatkowy instrument kontroli
rynku prasowego, a ponadto – by móg³ bez
¿adnych ograniczeñ formalnoprawnych
korzystaæ z dochodów pochodz¹cych ze
sprzeda¿y prasy. Nale¿y dodaæ, ¿e zarów-
no pañstwowe Przedsiêbiorstwo Upo-
wszechniania Prasy i Ksi¹¿ki „Ruch”, jak
i partyjny koncern prasowo-wydawniczo-
kolporta¿owy RSW „Prasa–Ksi¹¿-
ka–Ruch” mia³y monopol absolutny,
a wiêc obejmuj¹cy: 1) dystrybucjê prasy
polskiej, legalnie ukazuj¹cej siê na terenie
kraju (prasa krajowa), 2) eksport prasy pol-
skojêzycznej, 3) import i rozpowszechnia-
nie w kraju prasy zagranicznej, tak¿e pol-
skojêzycznej15. Trzeba przy okazji podkre-
œliæ, ¿e wiêksz¹ czêœæ zysku wypracowy-
wanego odt¹d przez Spó³dzielniê przezna-
czano na dzia³alnoœæ partyjn¹, chocia¿ jej
w³adze oficjalnie tego nie potwierdza³y16.

W kolejnej, z 15 listopada 1984 r.,
Ustawie o ³¹cznoœci17, w art. 1 utrzymano
prawo wy³¹cznoœci pañstwa w dziedzinie
kolporta¿u prasy krajowej i zagranicznej
(ust. 2), utrzymuj¹c te¿ zapis, ¿e „Prezes
Rady Ministrów mo¿e wy³¹czyæ spod pra-
wa wy³¹cznoœci pañstwa kolporta¿ okre-
œlonych dzienników i czasopism” (art. 2
ust. 2). Kolporta¿owi poœwiêcony jest
w ca³oœci art. 5 ustawy, w którym stwier-
dza siê, ¿e „dzia³alnoœæ objêt¹ prawem
wy³¹cznoœci Pañstwa w dziedzinie kolpor-
ta¿u prasy wykonuj¹: 1) na obszarze ca³e-
go kraju – jednostki podleg³e Minister-
stwu £¹cznoœci oraz – na zasadach uzgo-
dnionych pomiêdzy Ministrem £¹cznoœci
a Zarz¹dem Robotniczej Spó³dzielni Wy-
dawniczej »Prasa–Ksi¹¿ka–Ruch« – ta
spó³dzielnia; 2) w Si³ach Zbrojnych Pol-
skiej Rzeczypospolitej Ludowej w zakre-
sie prasy wojskowej oraz innej, okreœlonej
przez Ministrów Obrony Narodowej
i Spraw Wewnêtrznych w porozumieniu
z Ministrem £¹cznoœci – jednostki organi-
zacyjne podleg³e Ministrom Obrony Na-
rodowej i Spraw Wewnêtrznych oraz za
zezwoleniem tych ministrów – jednostki
lub spó³dzielnia wymienione w pkt. 1; 3)
w zakresie kolporta¿u Dziennika Ustaw

14 Por.: „Zeszyty Prasoznawcze” 1973, nr 3, s. 160. W „Biuletynie Prasowo-Wydawniczym”, piœmie Zarz¹du
G³ównego RSW „Prasa–Ksi¹¿ka–Ruch” (wydawanym do u¿ytku wewnêtrznego), napisano przy tej okazji: „W wy-
niku prowadzonych od szeregu miesiêcy przygotowañ, nastêpuje z dniem 1 stycznia 1973 r. integracja trzech insty-
tucji: RSW „Prasa”, Spó³dzielni Wydawniczej „Ksi¹¿ka i Wiedza” oraz Zjednoczenia Upowszechniania Prasy
i Ksi¹¿ki „Ruch” [...]. Ju¿ sama nazwa okreœla charakter instytucji. Statut RSW „Prasa–Ksi¹¿ka–Ruch” stwierdza, i¿
bêdzie to centralna organizacja wydawnicza PZPR. Celem jej bêdzie podnoszenie œwiadomoœci socjalistycznej, kul-
tury, ogólnego poziomu wiedzy spo³ecznej oraz popularyzowanie programu Partii przez wydawanie i rozpowszech-
nianie prasy, ksi¹¿ek i innych publikacji, a ponadto popieranie twórczoœci artystycznej” (nr 159, z grudnia 1972 r.).

15 Zorganizowanym importem i legalnym rozpowszechnianiem nie mog³y byæ objête pisma, które zosta³y pozba-
wione tzw. debitu komunikacyjnego. Indywidualne decyzje w tej sprawie podejmowa³ G³ówny Urz¹d Kontroli Pra-
sy, Publikacji i Widowisk, a stosowne zarz¹dzenia publikowano w Monitorze Polskim. Dla przyk³adu: Zarz¹dzenie
dyrektora GUKPPiW z dnia 3 lipca 1950 r. pozbawia³o debitu i zakazywa³o rozpowszechniania „czasopisma »Kultu-
ra«, wychodz¹cego w jêzyku polskim w Pary¿u” (MP 1950, Nr 78 (8.07), poz. 920); straci³o ono wa¿noœæ w 1968 r.,
gdy na mocy osobnego Zarz¹dzenia prezesa GUKPPiW z dnia 16 wrzeœnia 1968 r. zakazem rozpowszechniania na
obszarze PRL objêto „wydawnictwa Instytutu Literackiego we Francji” (MP 1968, Nr 40 (24.09), poz. 284).

16 Na przyk³ad wed³ug informacji podanej przez W. Rydygiera – prezesa RSW „Prasa–Ksi¹¿ka–Ruch”,
w 1988 r. udzia³owcy Spó³dzielni (Polska Zjednoczona Partia Robotnicza, Zwi¹zek Socjalistycznej M³odzie¿y
Polskiej, Zwi¹zek M³odzie¿y Wiejskiej, Zrzeszenie Studentów Polskich, Zwi¹zek Harcerstwa Polskiego i Liga
Kobiet Polskich) otrzymali ³¹cznie 35 proc. zysku netto, natomiast pozosta³¹ czêœæ przeznaczono na „finansowa-
nie naszych w³asnych potrzeb bie¿¹cych i rozwojowych oraz na realizacjê powinnoœci statutowych” (por.: J. Ba-
czyñski, J. Poprzeczko, Pluralizm musi kosztowaæ, „Polityka” 1989, nr 10).

17 DzU 1984, Nr 54 (30.11), poz. 275.
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Polskiej Rzeczypospolitej Ludowej,
Dziennika Urzêdowego Polskiej Rzeczy-
pospolitej Ludowej »Monitor Polski« oraz
wszystkich dzienników urzêdowych – jed-
nostki organizacyjne sprawuj¹ce admini-
stracjê tych wydawnictw; 4) za granic¹:
(a) jednostki organizacyjne podleg³e Mini-
strowi Handlu Zagranicznego albo za jego
zezwoleniem – jednostki lub spó³dzielnia
wymienione w pkt. 1, (b) w jednostkach
organizacyjnych podleg³ych Ministrowi
Spraw Zagranicznych – te jednostki”. Nie
ulega w¹tpliwoœci, ¿e w ten sposób mono-
polistyczna pozycja Spó³dzielni w dzie-
dzinie kolporta¿u zosta³a potwierdzona
ustawowo. Taka sytuacja utrzyma³a siê do
koñca lat 80. XX w.

Nale¿y dodaæ, ¿e w omawianym okre-
sie dzia³alnoœci¹ kolporta¿ow¹ nadal zaj-
mowa³o siê te¿ – we wspó³pracy ze Spó³-
dzielni¹ – pañstwowe przedsiêbiorstwo
Poczta Polska, Telegraf i Telefon (PPTiT),
a tak¿e – choæ w mniejszym zakresie –
„inne przedsiêbiorstwa pañstwowe, wyko-
nuj¹ce publiczny regularny transport l¹do-
wy, wodny lub lotniczy, zobowi¹zane
m.in. do ustalania rozk³adu jazdy w poro-

zumieniu z organami PPTiT i z uwzglê-
dnieniem w miarê mo¿noœci potrzeb s³u¿-
by pocztowej” (art. 42, pkt 1 i 2 Ustawy
o ³¹cznoœci z 1961 r.). 

Jak wiadomo, dystrybucja prasy odby-
wa³a siê wtedy na dwa sposoby: 1) przez
sprzeda¿ egzemplarzow¹ w punktach
sprzeda¿y detalicznej (kioskach), bêd¹-
cych w ca³oœci w³asnoœci¹ RSW „Pra-
sa–Ksi¹¿ka–Ruch”, 2) przez prenumeratê
(indywidualn¹ i instytucjonaln¹), obs³ugi-
wan¹ niemal wy³¹cznie przez pocztê.

Dane statystyczne dotycz¹ce rozpo-
wszechniania prasy krajowej w latach
1980–1988, bez uwzglêdniania eksportu
prasy i kolporta¿u prasy zagranicznej, za-
wiera tabela 1.

Wynika z nich, ¿e w procesie rozpo-
wszechniania prasy od roku 1983 stopnio-
wo zmniejsza³ siê udzia³ sprzeda¿y kio-
skowej (z 79,2 proc. w 1983 r. do 75
w 1988), zwiêksza³ siê natomiast udzia³
prenumeraty (z 20,8 proc. w 1983 r. do 25
w 1988). Wzrost ten dotyczy³ zw³aszcza
prenumeraty prowadzonej przez RSW
„Prasa–Ksi¹¿ka–Ruch” (z 12,6 proc.
w 1983 r. do 16,5 w 1988), a realizowanej

Tabela 1. Rozpowszechnianie prasy krajowej w latach 1980–1988 (w tys. egz.)*

Rok Rozprowa- Sprzeda¿ Prenumerata Prenumerata
dzenie w kioskach pocztowa RSW
³¹cznie N % N % N %

(100%)
1980 3 569 061 2 560 659 71,7 512 125 14,3 496 277 14,0
1981 3 227 579 2 301 958 71,3 465 748 14,4 459 873 14,3
1982 2 883 049 2 221 505 77,1 258 091 8,9 403 453 14,0
1983 3 444 916 2 728 831 79,2 283 552 8,2 432 533 12,6
1984 3 543 255 2 774 120 78,3 295 720 8,3 473 415 13,4
1985 3 382 287 2 570 830 76,0 313 219 9,3 498 238 14,7
1986 3 363 864 2 539 972 75,5 302 296 9,0 521 596 15,5
1987 3 355 125 2 525 530 75,3 294 627 8,8 534 968 15,9
1988 3 237 098 2 426 576 75,0 275 155 8,5 535 367 16,5

* bez eksportu prasy polskiej i kolporta¿u prasy zagranicznej

�ród³o: „Biuletyn Nak³adów Prasy Krajowej i Zagranicznej” RSW „Prasa–Ksi¹¿ka–Ruch” za lata
1980–1988 i obliczenia w³asne.
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w praktyce – zw³aszcza gdy chodzi o pre-
numeratê indywidualn¹ – przez pocztê.

Od po³owy lat 70., a zw³aszcza w la-
tach 80., w³adze Spó³dzielni – instrumen-
talnie traktuj¹c przepisy ustawy o ³¹czno-
œci i wykorzystuj¹c jej monopolistyczn¹
pozycjê w systemie medialnym – zaczê³y
stawiaæ PPTiT w coraz bardziej niekorzy-
stnej sytuacji, zw³aszcza w zakresie obs³u-
gi coraz liczniejszej grupy prenumerato-
rów. Nie pozostawa³o to bez negatywnego
wp³ywu na kondycjê finansow¹ PPTiT
i sprawnoœæ organizacyjn¹ tego przedsiê-
biorstwa.

Pod koniec lat 80. sytuacja na rynku
kolporta¿owym w Polsce sta³a siê bardzo
z³a, a w niektórych regionach kraju –
zw³aszcza poza du¿ymi miastami – wrêcz
dramatyczna. Sta³o siê tak w rezultacie
wielu istniej¹cych i narastaj¹cych od lat –
choæ czêsto œwiadomie skrywanych lub
przemilczanych – zaniedbañ i trudnoœci
zarówno natury prawnej, jak i spo³eczno-
politycznej oraz techniczno-organizacyj-
nej. Te zaœ wynika³y przede wszystkim
z monopolistycznej pozycji, jak¹ na rynku
kolporta¿owym zajmowa³a RSW „Pra-
sa–Ksi¹¿ka–Ruch”. Z jednej strony Spó³-

dzielnia by³a podmiotem medialnym
w rozmaity sposób faworyzowanym przez
PZPR jako ówczesnego dysponenta poli-
tycznego, decyduj¹cego o kszta³cie syste-

mu medialnego w ogóle, z drugiej – po-
zbawionym mo¿liwoœci samodzielnego
decydowania o swoim rozwoju, w tym
miêdzy innymi w zakresie kolporta¿u (np.
gdy chodzi o budowanie sieci nowocze-
snych punktów sprzeda¿y prasy)18.

Spoœród najwa¿niejszych czynników,
które w latach 80. doprowadzi³y w³aœci-
wie do za³amania siê instytucji kolporta¿u
prasy, nale¿y wymieniæ m.in. znacz¹ce
zmniejszenie siê liczby punktów detalicz-
nej sprzeda¿y prasy (kiosków). Wiele
z nich, zbudowanych jeszcze w latach 60.,
po prostu uleg³o fizycznej likwidacji, a na
nowe i nowoczesne notorycznie brakowa-
³o pieniêdzy. Co wiêcej, nawet te kioski,
które nadal znajdowa³y siê w eksploatacji,
by³y coraz mniej funkcjonalne, m.in. dla-
tego, ¿e ich powierzchnia ekspozycyjna
stawa³a siê coraz mniej dostosowana do
zwiêkszaj¹cej siê z roku na rok liczby ty-
tu³ów obecnych na rynku prasowym,
zw³aszcza w grupie czasopism.

Œwiadcz¹ o tym dane statystyczne
zawarte w tabeli 2, dotycz¹ce zarówno
liczby tytu³ów prasowych w danym roku,
jak i skali jej wzrostu (+) albo spadku (–)
w stosunku do roku minionego.

Z zestawienia wynika, ¿e sytuacjê
w grupie typologicznej dzienników w la-
tach 80. mo¿na okreœliæ jako wzglêdnie
stabiln¹, a zmiany iloœciowe w poszcze-

Rok Ogó³em Dzienniki +/– Czasopisma +/–
1980 2570 56 x 2514 x
1981 2259 55 –1,8 2204 –12,3
1982 2045 55 +/–0 1990 –9,7
1983 2399 57 +3,6 2342 +17,7
1984 2710 56 –1,8 2654 +13,3
1985 2943 56 +/–0 2887 +8,8
1986 3083 57 +1,8 3026 +4,8
1987 3128 56 –1,8 3072 +1,5
1988 3128 56 +/–0 3072 +/–0
1989 3300 59 +5,4 3241 +5,5

�ród³o: „Ruch Wydawniczy w Liczbach” za lata 1980–1989 i obliczenia w³asne.

Tabela 2. Dynamika zmian iloœciowych na rynku prasowym w latach 1980–1989 
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gólnych latach – jako minimalne. W tym
samym czasie w grupie czasopism doko-
nywa³y siê dynamiczne zmiany iloœciowe
zarówno w skali dziesiêciolecia, jak
i w stosunku rok do roku; najwiêkszy spa-
dek liczby tytu³ów przypada na lata 1981
i 1982 (odpowiednio: 12,3 i 9,7 proc.), na-
tomiast od 1983 r. liczba czasopism sukce-
sywnie zwiêksza³a siê. 

Nale¿y dodaæ, ¿e w latach 80. stopnio-
wo przestawa³y te¿ obowi¹zywaæ wcze-
œniejsze zasady wspó³pracy RSW „Pra-
sa–Ksi¹¿ka–Ruch” z g³ównymi przedsiê-
biorstwami przewozowymi, bed¹cymi
jednoczeœnie przewoŸnikami prasy na du-
¿e odleg³oœci (PKP, PKS). Uznali oni bo-
wiem, ¿e s¹ dyskryminowani finansowo
przez partyjny koncern i za¿¹dali zmiany
dotychczasowych warunków finanso-
wych, od tego uzale¿niaj¹c dalsz¹ wspó³-
pracê. Organizacyjny parali¿ rynku kol-
porta¿owego pog³êbia³y dodatkowo liczne
przestoje i strajki.

Tymczasem kolejne umowy okreœlaj¹-
ce zasady wspó³pracy RSW „Pra-
sa–Ksi¹¿ka–Ruch” i PPTiT stawa³y siê
w koñcu lat 80. coraz bardziej niekorzyst-
ne finansowo dla poczty. Mimo gwa³tow-
nego wzrostu cen prasy mala³a wysokoœæ
mar¿y za dostarczanie jej prenumerato-
rom. Nic wiêc dziwnego, ¿e z tytu³u tej
us³ugi – œwiadczonej przez PPTiT na pod-
stawie ka¿dej nowej umowy o wspó³pracy
z RSW „Prasa–Ksi¹¿ka–Ruch” – poczta
jako przedsiêbiorstwo notowa³a coraz
wiêksze straty finansowe. Koniecznoœæ
obs³ugi zwiêkszaj¹cej siê liczby prenume-
ratorów by³a te¿ przyczyn¹ licznych pro-
testów ze strony dorêczycieli, nierzadko
odmawiaj¹cych jej realizacji bez dodatko-
wego wynagrodzenia19.

Dominuj¹ca pozycja RSW „Pra-
sa–Ksi¹¿ka–Ruch” w systemie medial-
nym, a przede wszystkim swoisty parasol
ochronny nad Spó³dzielni¹ ze strony partii
rz¹dz¹cej sprawia³y, ¿e PPTiT jako przed-
siêbiorstwo pañstwowe nie mog³o w okre-
sie PRL ani odmówiæ, ani nawet skutecz-
nie negocjowaæ korzystnych dla siebie
warunków (m.in. finansowych) œwiadcze-
nia us³ug w zakresie dystrybucji prasy,
zw³aszcza dostarczania pism indywidual-
nym prenumeratorom. PPTiT mia³o zre-
szt¹ ustawowy zakaz odmowy œwiadcze-
nia us³ug objêtych prawem wy³¹cznoœci
pañstwa, uwa¿anych za us³ugi o charakte-
rze powszechnym. Obowi¹zek œwiadcze-
nia takich us³ug wynika³ miêdzy innymi
z art. 33 ustawy o ³¹cznoœci, w którym
stwierdza siê, ¿e „PPTiT nie mo¿e nikomu
odmówiæ wykonania us³ug okreœlonych
w art. 31 pkt 1 („wykonywanie objêtych
prawem wy³¹cznoœci Pañstwa us³ug ³¹cz-
noœci pocztowej i telekomunikacyjnej”),
ani us³ug wymienionych w art. 31 pkt. 2
(„wykonywanie innych us³ug ni¿ wymie-
nione w pkt 1, zwi¹zanych z wykorzysta-
niem s³u¿by pocztowej i telekomunikacyj-
nej”), którym Minister £¹cznoœci nada³
charakter powszechnoœci, je¿eli ¿¹daj¹cy
wykonania us³ug spe³ni³ warunki ustalone
przez Ministra £¹cznoœci”20.

Prowadzona w takich warunkach
„wspó³praca” PPTiT i RSW „Pra-
sa–Ksi¹¿ka–Ruch” stawa³a siê coraz bar-
dziej konfliktogenna. W latach 80. samo-
rz¹dy dzia³aj¹ce w lokalnych i regional-
nych placówkach pocztowych wielokrot-
nie og³asza³y pogotowie strajkowe lub na-
wet strajki, podczas których domagano siê
natychmiastowej i realnej poprawy sytua-
cji (w tym finansowej) dorêczycieli i za³óg

18 Jednym z przejawów szczególnego traktowania by³o zwalnianie Spó³dzielni z obowi¹zku p³acenia podatku
dochodowego, np. rzecznik rz¹du Tadeusza Mazowieckiego red. Ma³gorzata Niezabitowska poda³a informacjê, ¿e
jeszcze w roku 1989 PZPR, poza dotacj¹ z bud¿etu centralnego (13 mld z³), „czerpa³a œrodki z udzia³u w spó³-
dzielni RSW „Prasa–Ksi¹¿ka–Ruch”, korzystaj¹cej ze zwolnieñ z kilku rodzajów podatków naraz. Sumaryczne
ulgi podatkowe dla RSW wynosz¹ 52 mld z³” (por. „Rzeczpospolita” 1989, nr 257 (4/5.11). 

19 Por. A. Wieraszko-Liberska, Torba pe³na desperacji, „£¹cznoœæ” 1989, nr 9.
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urzêdów pocztowych. By³y to jednak bar-
dziej symboliczne protesty ró¿nych grup
zdesperowanych ludzi ni¿ dzia³ania zdol-
ne uzdrowiæ system „wspó³pracy” poczty
z partyjnym koncernem albo choæby sku-
tecznie sprzyjaæ poprawie komfortu ich
pracy zawodowej, warunków finanso-
wych itp.

Dnia 1 stycznia 1989 r. wesz³y w ¿ycie
dwie wa¿ne ustawy, zmieniaj¹ce dotych-
czasowe zasady prowadzenia dzia³alnoœci
gospodarczej (obie przyjêto 23 grudnia
1988 r.): Ustawa o dzia³alnoœci gospodar-
czej i Ustawa o dzia³alnoœci gospodarczej
z udzia³em podmiotów zagranicznych21.
W art. 11 pierwszej z nich wymieniono
kilkanaœcie rodzajów dzia³alnoœci gospo-
darczej, których legalne wykonywanie zo-
sta³o obwarowane koniecznoœci¹ posiada-
nia odpowiedniej koncesji (m.in. wydoby-
wanie kopalin podlegaj¹cych prawu gór-
niczemu oraz poszukiwanie z³ó¿ tych ko-
palin, wytwarzanie i obrót materia³ami
wybuchowymi, broni¹ i amunicj¹, wytwa-
rzanie wyrobów tytoniowych, transport
morski, lotniczy oraz wykonywanie in-
nych us³ug lotniczych, a tak¿e œwiadcze-
nie us³ug w zakresie ochrony osób i mie-
nia, us³ug detektywistycznych itp.). 

Ustawa o dzia³alnoœci gospodarczej ra-
dykalnie zmienia³a dotychczasow¹ sytua-
cjê w dziedzinie kolporta¿u prasy; w art.
45 zapisano bowiem, i¿ przestaje obowi¹-
zywaæ art. 1 ust. 1 pkt 2 ustawy o ³¹czno-
œci z 1984 r., co oznacza, ¿e pañstwo zo-
staje pozbawione prawa wy³¹cznoœci
w zakresie kolporta¿u prasy polskiej i za-
granicznej. Zniesiono te¿ ust. 2 art. 2,
mówi¹cy o tym, ¿e Prezes Rady Mini-
strów mo¿e wy³¹czyæ spod prawa wy³¹cz-
noœci pañstwa kolporta¿ okreœlonych
dzienników i czasopism. Skreœlono te¿ art.
5, a wiêc ten, który stanowi³, ¿e RSW

„Prasa–Ksi¹¿ka–Ruch” realizuje w prak-
tyce monopol pañstwa w dziedzinie roz-
powszechniania prasy. 

Nie ulega w¹tpliwoœci, ¿e by³a to decy-
zja – w owym czasie – o historycznym
znaczeniu i systemowym charakterze,
stwarzaj¹ca podstawê prawn¹ dla kszta³to-
wania siê zupe³nie nowej sytuacji na ryn-
ku kolporta¿owym. Ustawodawca potrak-
towa³ dystrybucjê prasy jako jeden z tych
rodzajów dzia³alnoœci gospodarczej,
którym odt¹d mo¿e zajmowaæ siê ka¿dy –
zarówno osoba prawna, jak i osoba fizycz-
na – jeœli tylko spe³ni prawne warunki pro-
wadzenia legalnej dzia³alnoœci gospodar-
czej. Mog³a to byæ równie¿ firma zagra-
niczna, jeœli tylko spe³ni³a warunki okre-
œlone w ustawie o dzia³alnoœci gospodar-
czej z udzia³em podmiotów zagranicz-
nych. 

Dziêki temu zaczê³y stopniowo po-
wstawaæ prywatne firmy kolporta¿owe.
Pocz¹tkowo wiêkszoœæ z nich mia³a za-
siêg lokalny, w najlepszym razie – regio-
nalny. Warto podkreœliæ, ¿e do zak³adania
firm kolporta¿owych intensywnie zachê-
cali sami wydawcy prasy, ¿ywotnie prze-
cie¿ zainteresowani popraw¹ sytuacji na
rynku kolporta¿owym. Szczególnie ak-
tywni w tym wzglêdzie byli ci wydawcy,
którzy od pocz¹tku swej dzia³alnoœci po-
zostawali poza struktur¹ RSW „Pra-
sa–Ksi¹¿ka–Ruch” (m.in. spó³ka Agora –
wydawca „Gazety Wyborczej”). Dodatko-
wym czynnikiem sprzyjaj¹cym dywersy-
fikacji rynku kolporta¿owego sta³a siê
Ustawa z 15 listopada 1984 r. o likwidacji
RSW „Prasa–Ksi¹¿ka–Ruch”. Mo¿na
wiêc powiedzieæ, ¿e od 1990 r. rozpocz¹³
siê kolejny, trwaj¹cy do chwili obecnej,
etap w powojennych dziejach kolporta¿u
prasy w Polsce. 

20 Por. Ustawa z dnia 31 stycznia 1961 r. o ³¹cznoœci, DzU 1961, Nr 8 (14.02), poz. 48.
21 Teksty obu ustaw opublikowano w DzU 1988, Nr 41 (28.12), poz. 324–325.
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STRESZCZENIE
Artyku³ jest prób¹ przedstawienia dziejów kolporta¿u prasy w Polsce w latach
1945–1989, przygotowan¹ g³ównie z myœl¹ o studentach studiów dziennikarskich. Autor
ocenia, ¿e kolporta¿ jest jedn¹ z tych instytucji sk³adowych naszego systemu medialnego,
która – w porównaniu z pras¹, radiem czy telewizj¹ – jest stosunkowo ma³o znana. Lite-
ratura przedmiotu jest nieliczna i trudno dostêpna. Tymczasem dzieje kolporta¿u zas³ugu-
j¹ na uwagê, choæby z tego wzglêdu, ¿e s¹ – mówi¹c najogólniej – ilustracj¹ ogólnej sy-
tuacji mediów w okresie pañstwa ideologicznego, którym by³a PRL. Pokazuj¹ te¿, jak
wiele zale¿a³o wtedy od woli dysponenta politycznego (PZPR) i jego doraŸnych celów,
zw³aszcza politycznych i ekonomicznych.
W artykule omówione zosta³y trzy g³ówne etapy rozwoju organizacyjnego instytucji kol-
porta¿u. W pierwszym z nich, przypadaj¹cym na lata 1945–1949, kolporta¿ prasy by³ zde-
centralizowany i zdywersyfikowany, co oznacza³o wówczas, ¿e wydawcy poszczegól-
nych pism zajmowali siê jednoczeœnie ich rozpowszechnianiem, a w kraju nie by³o ¿ad-
nej instytucji odpowiedzialnej za kreowanie i realizacjê polityki kolporta¿owej. W drugim
etapie (1950–1972) kolporta¿ prasy by³ znacjonalizowany, zmonopolizowany i scentrali-
zowany, a w imieniu pañstwa realizowa³o go – i to na zasadzie wy³¹cznoœci – przedsiê-
biorstwo pañstwowe. W trzecim etapie, w latach 1973–1989, zadanie to przej¹³ – na za-
sadzie administracyjnej decyzji dysponenta politycznego mediów – partyjny koncern
RSW „Prasa–Ksi¹¿ka–Ruch”.

ABSTRACT
The article attempts to present the history of press distribution in Poland between
1945–1989, predominantly for the sake of journalism students. The author is of the opinion
that the distribution system is an integral part of the media system which, in comparison to
press, radio and television, is relatively unknown. There is little literature on the subject and
it is not easily accessible. Meanwhile, history of press distribution deserves attention since
it illustrates the general media situation in communist Poland. It shows how dependent it
was on the political authority (PZPR party) and its economic and political goals. 
The article discusses the three main phases of the distribution system’s organizational de-
velopment. In the first, between 1945–1949, press distribution was decentralized and di-
versified which meant that different publishers were also distributors and there was no
organization responsible for the creation and realization of distribution policy. In the 
second phase (1950–1972), distribution was nationalized, monopolized and centralized. It
was run by a state owned corporation. In the third phase, between 1973–1989, based on
an administrative decision of the authorities, these duties were taken over by a party 
concern RSW “Prasa–Ksi¹¿ka–Ruch”. 
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Dwadzieścia lat minęło. 
Działalność wydawnicza koncernów: Burda
Polska, H. Bauer, Gruner+Jahr Polska i Axel
Springer Polska na polskim rynku prasowym

Olga Dąbrowska−Cendrowska

Polska w pocz¹tku lat dziewiêædziesi¹-
tych XX w. sta³a siê aren¹ wielkich

przemian dziejowych, zwi¹zanych z upad-
kiem realnego socjalizmu. Przemiany te
mia³y charakter wieloaspektowy. W dzie-
dzinie spo³eczno-politycznej rozpocz¹³ siê
proces przechodzenia od gospodarki cen-
tralnie kierowanej do rynkowej, od ustro-
ju biurokratyczno-totalitarnego do demo-
kratycznego; od spo³eczeñstwa zniewolo-
nego do obywatelskiego. Zaczê³y siê two-
rzyæ podstawowe zrêby spo³eczeñstwa
pluralistycznego na wszystkich odcinkach
¿ycia spo³ecznego. Na te wielorakie prze-
miany na³o¿y³y siê zmiany cywilizacyjne
zwi¹zane z rozwojem nauki i kultury,
z postêpem technicznym i rozwojem œrod-
ków masowego komunikowania1. Dziœ
trudno sobie wyobraziæ kioski „Ruchu”,
saloniki prasowe czy stoiska z pras¹
w ró¿nego typu sklepach bez kolorowych,
wysokonak³adowych magazynów. Ich
wieloœæ i pozorna ró¿norodnoœæ mog¹ za-
imponowaæ. Potencjalnych czytelników
wabi¹ z ok³adek znane postaci ¿ycia pu-
blicznego, zadbane kobiety, eleganccy
mê¿czyŸni, modnie ubrane nastolatki
i weso³e dzieci. Czytelnicy ka¿dego dnia
zachêcani s¹ do kupowania wizji lepsze-
go, szczêœliwszego œwiata. Masowe cza-
sopisma sta³y siê domen¹ zachodnioeuro-

pejskich, zw³aszcza niemieckich edyto-
rów, którzy wykorzystali sprzyjaj¹ce wa-
runki i wpisali siê ze swoj¹ ofert¹ w pejza¿
polskiego rynku magazynów wysokona-
k³adowych. Koncerny, rozpoczynaj¹ce
swoj¹ dzia³alnoœæ na pocz¹tku lat 90.,
dzia³aj¹c na zasadach wolnego rynku, do-
skonale zna³y receptê na dobrze sprzeda-
j¹ce siê pismo. Korzystaj¹c z doœwiadcze-
nia zdobytego na rodzimym rynku, opano-
wa³y niezagospodarowane segmenty pra-
sowe. Nieprzypadkowo pierwsze czasopi-
sma adresowa³y do kobiecego odbiorcy,
który z entuzjazmem przyj¹³ nowe, kolo-
rowe magazyny. Dziêki doskona³emu ro-
zeznaniu w gustach swoich czytelniczek
stworzyli szablonowy magazyn dla kobiet,
który powielany – gwarantowa³ zyski
i umocnienie pozycji na nowym rynku
wydawniczym. Okaza³o siê, ¿e zapropo-
nowany wzór pisma sprawdzi³ siê tak¿e
w innych segmentach rynku, staj¹c siê
modelowym. Celem tego artyku³u jest
przedstawienie dzia³alnoœci czterech firm
z niemieckim kapita³em: Burda Polska,
H. Bauer, Gruner+Jahr Polska, Axel
Springer Polska, które zainwestowa³y
w polski rynek magazynów wysokonak³a-
dowych. Œwiadomie pominê³am koncern
Verlagsgruppe Passau specjalizuj¹cy siê
w codziennej prasie regionalnej, gdy¿

1 Przemiany w mediach polskich opisa³: T. Mielczarek, Miêdzy monopolem a pluralizmem. Zarys dziejów
œrodków komunikowania w Polsce w latach 1989–1997, Kielce 1998; kontynuacj¹ wy¿ej wymienionej publikacji
jest tego¿, Monopol, pluralizm, koncentracja. Œrodki komunikowania masowego w Polsce w latach 1989–2006,
Warszawa 2007; zob. te¿: W. Sonczyk, Media w Polsce: zarys problematyki, Warszawa 1999. 



91Dwadzieœcia lat minê³o. Dzia³alnoœæ wydawnicza koncernów…

wnikliw¹ analizê jego piêtnastu lat funk-
cjonowania w Polsce zaproponowa³ Adam
Szynol2. 

Dzia³alnoœæ 
koncernu Burda Polska
Pierwszym wydawnictwem niemieckim,
które rozpoczê³o w Polsce dzia³alnoœæ na
pocz¹tku 1990 r., by³a Burda Polska. Po-
cz¹tkowo pod nazw¹ Agencja „Muza” sp.
z o.o. z udzia³em firmy Aenne Burda
GmbH und Co. Germany Offenburg z Ba-
denii-Wirtembergii, potem jako Verlag
Aenne Burda, z Burda Verlag Osteuropa,
wreszcie jako Burda Polska3. 

W 1908 r. Franz Burda otworzy³
w Offenburgu ma³¹ firmê drukarsk¹.
W 1927 r. jego syn – równie¿ Franz – po-
szerzy³ dzia³alnoœæ rodzinnej firmy, wyda-
j¹c gazetê z programem radiowym
„Sürag”. Po II wojnie œwiatowej firma
wyspecjalizowa³a siê w wydawaniu ilu-
strowanych, kolorowych magazynów ko-
biecych ze „œrodkowej pó³ki” dotycz¹-
cych g³ównie mody, ubiorów, szycia do-
mowego i robótek rêcznych. Do 1994 r.
firm¹ kierowa³a spadkobierczyni Aenne
Burda, która doprowadzi³a wydawnictwo
do szczytu rozwoju4. Po niej firmê przej¹³
Hubert Burda, wydaj¹c oprócz pism ko-
biecych tak¿e periodyki dla mê¿czyzn.
W po³owie lat dziewiêædziesi¹tych firma
wydawa³a w Niemczech 13 tytu³ów praso-
wych oraz dysponowa³a udzia³ami 11 sta-
cji radiowych i telewizyjnych. 

W 1997 r. w wyniku scalenia wydaw-
nictwa: Burda Warszawa, Nowego Wy-

dawnictwa Czasopism i firmy Reprostudia
powsta³a Burda Polska. Za „ojca” tego
przedsiêwziêcia uznaje siê Ryszarda Le-
chickiego, który dokona³ reformy wydaw-
nictwa w Polsce5. Po nim prezesem zosta³
Jaros³aw Zalewski, a w maju 1999 r. –
Krzysztof Kowali³o, który pe³ni³ tê funkcjê
do lutego 2009 r. Jego miejsce w firmie za-
j¹³ Christian Fiedler, natomiast Ma³gorzata
Wêgierek zosta³a dyrektorem zarz¹dzaj¹-
cym6. Sytuacja uleg³a zmianie w lutym
2010 r. Mianowicie Ch. Fiedler wróci³ do
Niemiec – do firmy matki Burda Eastern
Europe – i stamt¹d kierowa³ strategiczn¹
dzia³alnoœci¹ Burdy w Polsce. Jego nastêp-
c¹ i dyrektorem generalnym w kraju zosta-
³a Justyna Namiêta, od wielu lat zwi¹zana
z koncernem. Na pocz¹tku 1997 r. wydaw-
nictwo sprzeda³o swoje tytu³y telewizyjne:
„Super Tele” i „Super TV” Wydawnictwu
H. Bauer, co zosta³o podyktowane chêci¹
ujednoliceniem charakteru tytu³ów Burdy
w Polsce7. Decyzja ta nie wp³ynê³a na po-
prawê sytuacji koncernu na polskim rynku
wydawniczo-prasowym. 

Na pocz¹tku 2006 r. zapowiedziano fu-
zjê Burdy z Hachette Filipacchi Polska.
Oficjalnie nowe przedsiêbiorstwo rozpo-
czê³o dzia³alnoœæ od pocz¹tku lipca 2006 r.
Kontrolê kapita³ow¹ nad now¹ struktur¹
Hachette Filipacchi Burda Polska przejê³a
Burda Polska, do której nale¿a³o 51%
udzia³ów8. Ówczesny prezes Kowali³o
w oficjalnym komunikacie stwierdzi³,
„dzia³aj¹c wspólnie na rynku prasy kolo-
rowej, chcê zwiêkszyæ nak³ady wydawa-
nych pism i obroty z reklam. Dziêki temu

2 Zob. A. Szynol, Piêtnaœcie lat obecnoœci Passauer Neue Presse (Polskapresse) i Orkla Media na polskim re-
gionalnym rynku prasowym, „Studia Medioznawcze” 2008, nr 2, s. 33–55. 

3 Z. Sokó³, Polsko-niemieckie magazyny kobiece w latach 1990–1999, „Studia Medioznawcze” 2001, nr 1, s. 55.
4 Prezentacje miesi¹ca: „Burda”, „Raport Prasowy” 1996, nr 10, s. 9–10. 
5 Zob. J. Zalewski, Z prezesem Burda – Polska nie tylko o modzie, „Poligrafika” 1998, nr 1, s. 22–24. 
6 Zob. Kowali³o odszed³ z Burdy, „Press” 2009, nr 3, s. 6; A. Wieczerzak, Dziecko Burdy, „Press” 2009, nr 4,

s. 26–28. 
7 J. Zalewski, Czasy kobiet owoczesnych, „Media Polska” 1998, nr 1, s. 22.
8 J. Dziwisiñska, K. Prewêcka, Burda kontroluje Hachette Filipacchi, „Media i Marketing Polska” 2006, nr 3,

s. 1; M. Lemañska, Elle u Anny, „Press” 2006, nr 2, s. 39–42; ta¿, Centralizacja, „Press” 2006, nr 9, s. 15; „Press”
2006, nr 7, s. 7. 
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chcemy osi¹gn¹æ lepsz¹ pozycjê na rynku
prasy”9. Burda Polska zakoñczy³a rok 2005
z dodatnim wynikiem netto, natomiast ren-
townoœæ Hachette by³a zdecydowanie ni¿-
sza. Dochody z reklam w pierwszej po³o-
wie 2006 r. w przypadku Burdy Polska
ukszta³towa³y siê na poziomie 9,2 mln z³,
rok wczeœniej by³y ni¿sze i wynios³y
7,2 mln z³. W analogicznych okresach 
Hachette zanotowa³o spadek wp³ywów
reklamowych do poziomu 28,1 mln z³
z 31,3 mln z³. Po³¹czenie obydwu przed-
siêbiorstw okaza³o siê najkrótsz¹ drog¹ do
zmiany pozycji na rynku prasowym. Na
³amach prasy fachowej pe³ni¹cy w tym
czasie funkcjê prezesa firmy Krzysztof
Kowali³o podkreœli³, ¿e „pisma luksusowe
dla kobiet s¹ bardzo istotnym kierunkiem
rozwoju nowego koncernu”10. Do koñca
2006 r. wydawnictwo nie wprowadzi³o
nowego tytu³u nale¿¹cego do tego seg-
mentu, mimo pojawiaj¹cych siê nieoficjal-
nych informacji, ¿e zespó³ redakcyjny pod
kierownictwem Krystyny Kaszuby rozpo-
cz¹³ pracê nad magazynem „In Style”.
Podobnie wygl¹da³a sytuacja w 2007 r.,
który koncern wykorzysta³ na umacnianie
swojej pozycji wœród wydawców przez
kolejne przejêcia. W po³owie tego roku
Burda Eastern Europe kupi³a od Vogel
Burda Group 100% udzia³ów w wydaw-
nictwie Vogel Burda Communications.
Wartoœæ transakcji zosta³a objêta tajemni-
c¹. Nieoficjalnie mówi³o siê o kilku milio-
nach euro. Tym sposobem niejednorodna
oferta firmy, w której by³y ju¿ ró¿nego ty-
pu poradniki o treœciach ogólnych („Do-
bre Rady”), hobbystycznych („Burda”),
magazyn luksusowy „Elle”, pismo o zdro-
wiu „Samo Zdrowie”, poœwiêcony tema-
tyce filmowej „Film”, powiêkszy³a siê
o czasopisma o tematyce komputerowej

„Chip” i „Computer Reseller News Pol-
ska” (CRN) oraz ich witryny11. Koncern
nie poprzesta³ na tych inwestycjach. Jesie-
ni¹ 2007 r. kupi³ od firmy Lagardère 49%
udzia³ów w joint venture Hachette Fili-
pacchi Burda Polska12. Po tych transak-
cjach, na pocz¹tku 2008 r., firma zmienia-
³a nazwê na Burda Media Polska. 

Czasopisma wydawane przez Burdê
Polska to przede wszystkim 6 g³ównych
miesiêczników: „Burda”, „Dobre Rady”,
„Anna”, „Sól i Pieprz” „Mój Piêkny
Ogród” i „Mój Piêkny Dom”, wraz z licz-
nymi dodatki specjalnymi o rzadkiej czê-
stotliwoœci. Po zespoleniu z koncernem
Hachette Filipacchi Polska do oferty do³¹-
czy³y: „Elle”, „Elle Decoration”, „Samo
Zdrowie” i „Film”. Jako nowa-stara Burda
Media Polska do koñca 2008 r. wprowa-
dzi³a cztery samoistne wydawniczo tytu³y:
„Przeœlij Przepis”, „In Style”, „TopGear”
i „Przeœlij Przepis. Krzy¿ówka”. Kierow-
nictwo koncernu zajê³o siê ponadto ujed-
noliceniem oferty wydawniczej. Pod ko-
niec 2008 r. portfolio firmy Burda Media
Polska tworzy³y: magazyny kobiece
(„Dobre Rady”, „Elle”, „In Style”, „Bur-
da”), komputerowe („Chip” i „CRN”),
wnêtrzarskie („Elle Decoration”, „Mój
Piêkny Dom”), ogrodnicze („Mój Piêkny
Ogród”), kulinarne („Sól i Pieprz”, „Prze-
œlij Przepis”), poœwiêcone tematyce zdro-
wotnej („Samo Zdrowie”), dla mê¿czyzn
(„Top Gear”) i z krzy¿ówkami („Przeœlij
Przepis. Krzy¿ówki”). £¹cznie ofertê two-
rzy³o 14 magazynów. 

W ci¹gu 20 lat dzia³alnoœci wydawni-
czej na polskim rynku prasowym firma
Burda Polska wyda³a ogó³em 32 samoist-
ne tytu³y adresowane do ró¿nych grup do-
celowych: przede wszystkim dla kobiet
i ró¿nego rodzaju dodatki tematyczne, do-

9 „Press” 2006, nr 1, s. 13. 
10 K. Kowali³o, Burda Polska i Hachette Filipacchi Polska, „Media i Marketing Polska”, dod. „Magazyny Ra-

port 2006” 2006, nr 38, s. 15. 
11 J. Dziwisiñska, K. Prewêcka Nowy egzamin Burdy w inwestycjach, „Media i Marketing Polska” 2007, nr 24,

s. 1, 15. 
12 A. Wieczerzak, Burda bez Hachette, „Press” 2007, nr 10, s. 10; „Press” 2008, nr 2, s. 6. 
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tycz¹ce kroju i szycia, robótek rêcznych,
wyszywania i haftowania. Ofertê uzupe³-
ni³y: magazyny kulinarne, motoryzacyjne,
o urz¹dzaniu wnêtrz i poœwiêcone tematy-
ce zdrowotnej. Zaanga¿owanie koncernu
w poszczególne segmenty rynku prasowe-
go pokazano na wykresie 1.

Niektóre tytu³y zosta³y zlikwidowane:
m.in.: „Verena”, „Du¿e jest Piêkne. Burda
Plus”, „Modny Maluch”, „Burda Special.
Szafa Przedszkolaka”, „Nastolatki. Dziew-
czêta i Ch³opcy”, „Mê¿czyzna Modny”,
„Robótki Rêczne”, „Dla Kobiet w Ci¹¿y”,
„Minidzianina. Verena dla Dzieci”, „Miss
B. Dla M³odych Kobiet”, „Prywatki i Ba-
le”, „Woman”, „Twój Relaks”, „Burda In-
ternational”, poniewa¿ ich sprzeda¿ nie
spe³nia³a oczekiwañ wydawcy. Dwa tytu-
³y powsta³y z przekszta³cenia: „Mój Piêk-
ny Ogród” zast¹pi³ „Poradnik Dzia³kow-
ca”, a „Woman” – miesiêcznik „Dobre
Rady”. 

„Du¿e jest Piêkne”, „Bluzki, Spodnie,
Spódnice”, „Szycie Krok po Kroku”
wprowadzono ponownie, tym razem jako
dodatki do „Burdy”, uzupe³niaj¹c tym

sposobem ofertê miesiêcznika. Wszelkie
pisma zwi¹zane z krojem, szyciem i robót-
kami rêcznymi wychodzi³y pod szyldem
„Burdy Special” bez ustalonej z góry czê-
stotliwoœci.

Od 1998 r. wydawca zmieni³ swoj¹ tak-
tykê wprowadzania nowych tytu³ów. Wiêk-

sz¹ wagê przyk³ada³ do kampanii reklamo-
wych nie tylko w pismach Burda Polska.
Nowa edycja miesiêcznika „Dobre Rady”
mia³a promocjê w radiu, telewizji, w prasie,
na billboardach. Wydawca zacz¹³ uwa¿niej
œledziæ rynek prasowy i czytelniczy, prowa-
dzi³ badania, jaki tytu³ mo¿e wprowadziæ
na rynek, aby siê przyj¹³. Firma zapowiada-
³a, ¿e w 2003 r. na polskim rynku praso-
wym pojawi siê nowy tytu³ z grupy pora-
dników. Jednak tak siê nie sta³o. Niemal po
trzyletniej przerwie, wiosn¹ 2005 r. pojawi³
siê miesiêcznik o urz¹dzaniu wnêtrz „Mój
Piêkny Dom”. W latach 2006–2009 do
oferty wydawniczej do³¹czy³o 10 miesiêcz-
ników skierowanych do ró¿nych grup do-
celowych. Widaæ wyraŸnie strategiczn¹
zmianê w dzia³alnoœci firmy, która rezy-
gnowa³a z hobbystycznych czasopism ko-

Wykres 1. Typologiczny obraz prasy koncernu Burda Polska 

�ród³o: badania w³asne.
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biecych na rzecz magazynów masowych
adresowanych do kobiet i mê¿czyzn. 

Dzia³alnoœæ koncernu H. Bauer
W 1991 r. na polski rynek prasowy wszed³
drugi niemiecki wydawca H. Bauer, debiu-
tuj¹c popularnym magazynem m³odzie¿o-
wym „Bravo”13. Koncern Heinrich Bauer
Verlag – jeden z najwiêkszych wydawców
czasopism w Europie – swoimi tradycjami
siêga do za³o¿onej w 1875 r. drukarni bile-
tów wizytowych. Twórc¹ przedsiêwziêcia
by³ Johann Andreas Ludolph Bauer
(1852–1941), z wykszta³cenia litograf.
W 1903 r., po przyjêciu na wspólnika syna
Heinricha (1874–1949), wykwalifikowa-
nego drukarza, powsta³a firma pod nazw¹
J.A.L. Bauer und Sohne, która zaczê³a wy-
dawaæ bezp³atn¹ gazetê regionaln¹ „Ro-
tenburgsorter Zeitung” w nak³adzie 20 000
egzemplarzy14. W 1918 r., po przyst¹pieniu
do rodzinnej firm, Alfreda Bauera
(1898–1984), syna Heinricha, tak¿e wy-
kwalifikowanego drukarza, rozpoczêto
wydawanie pisma „Extrablatt zum Mon-
tag”, a w 1926 r. tygodnika „Rundfunkkri-
tik”. W 1958 r., po przyst¹pieniu do spó³ki
Heinza Heinricha Bauera powsta³a firma
Heinrich Bauer Verlag15. 

Dynamiczny rozwój wydawnictwa
przypada na lata powojenne, kiedy to Al-
fred Bauer zaanga¿owa³ na stanowisko bi-
lansisty Siegfrieda Koeniga. Zdoby³ on
dla wydawnictwa czasopismo radiowo-te-
lewizyjne „Hoeren und Sehen”, popularny
magazyn m³odzie¿owy „Praline” i tury-
styczny „Rasselbande”. PóŸniej, w latach
60. XX w., firma zwiêkszy³a swój stan po-

siadania o magazyny rozrywkowe „Neue
Illustrierte” i „Neue Revue”. 

Od czasu przejêcia w 1968 r. „Das Neue
Blatt” oraz „Bravo” Bauer sta³ siê najwiêk-
szym w Niemczech wydawc¹ magazynów
ilustrowanych. Przejêcie w 1970 r. pisma
„Auto Zeitung” zapocz¹tkowa³o powstanie
nowego wydawnictwa czasopism facho-
wych Bauera16. W 1975 r., w stulecie istnie-
nia firmy, ukaza³ siê tygodnik dla kobiet
„Tina”, a trzy lata póŸniej „Bella” – pisma,
które odnios³y sukces wydawniczy nie tyl-
ko na niemieckim rynku prasowym. W na-
stêpnych latach, za czasów Heinza Bauera,
poszerzono ofertê wydawnicz¹ o prasê co-
dzienn¹, wprowadzaj¹c m.in. „Norddeut-
sche Rundschau”, „Glückstädter Fortuna”,
i „Meldorfer Nachrichten”17. W 1987 r.
roczny obrót koncernu wyniós³ 2,12 mld
DM. Po œmierci Heinricha Bauera 96% ak-
cji koncernu nale¿y do jego syna Heinza
Heinricha Bauera, po 2% odziedziczy³y
obie jego siostry18.

H. Bauer, w przeciwieñstwie do nie-
których konkurentów, nie zabiega³ o udzia-
³y w istniej¹cych na polskim rynku prywa-
tyzowanych pismach. Wysi³ek skoncentro-
wa³ na przeniesieniu na polski grunt w³a-
snych tytu³ów, tworz¹c z nich polskojê-
zyczne mutacje. Inne magazyny zak³ada³
od podstaw, rezygnuj¹c z kontynuacji tego,
co zasta³. Ta strategia wydawnicza uleg³a
zmianie w 2002 r. Koncern kupi³ luksuso-
wy magazyn kobiecy „Twój Styl” i m³o-
dzie¿owy miesiêcznik „Filipinka”. 

Dzia³alnoœæ koncernu na polskim rynku
prasowym to nie tylko inwestycje w nowe
czasopisma. 4 wrzeœnia 1997 r. zosta³a uru-

13 T. Mielczarek, Miêdzy monopolem…, s. 218; W³asnoœæ medialna i jej wp³yw na pluralizm oraz niezale¿noœæ
mediów, pod red. B. Klimkiewicz, Kraków 2005, s. 75–76.

14 Wybrane zagraniczne systemy informacji masowej, pod red. J. Adamowskiego, B. Golki, E. Stasiak-Jazu-
kiewicz, Warszawa 1996, s. 129–130; M. Jadaczak, Prezentacje: Wydawnictwo H. Bauer, „Raport Prasowy” 1997,
nr 1, s. 4. 

15 Z. Sokó³, Wydawnictwo H. Bauer w Polsce w latach 1991–2002, cz. 1, Czasopisma dla kobiet, „Rocznik
Historii Prasy Polskiej” 2004, s. 115–116.

16 Wybrane zagraniczne systemy…, s. 129–130; E. Stasiak-Jazukiewicz, Prasa niemiecka. Cz. 2, Prasa nie-
miecka w latach 1949–1989, Warszawa 1992, s. 31. 

17 Z. Sokó³, Wydawnictwo H. Bauer…, cz. 1, s. 116. 
18 E. Stasiak-Jazukiewicz, Prasa niemiecka, cz. 2, s. 31; Wybrane zagraniczne systemy…, s. 130. 
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chomiona drukarnia w Ciechanowie, której
uroczystego otwarcia dokona³ Heinz Bauer.
Tym samym koncern wszed³ w posiadanie
nowoczesnej drukarni dysponuj¹cej ma-
szynami nadaj¹cymi siê do stosowania
techniki wklês³odrukowej19. Ówczesny
prezes zarz¹du na kraje Europy Œrodkowo-
-Wschodniej Eckert Bollmann tak oto na
³amach prasy fachowej wyjaœni³ przyczyny
otwarcia w³asnej drukarni: „Staramy siê za-
wsze ³¹czyæ proces produkcji oraz wyda-
wania okreœlonego czasopisma w kraju, dla
którego jest przeznaczone”20. W 2002 r.
drukarnia przesz³a gruntown¹ moderniza-
cjê, zakupiono kilkanaœcie nowoczesnych
maszyn, co pozwoli³o na zwiêkszenie mo-
cy z 7 do 10 mln egzemplarzy druku tygo-
dniowo, przy jednoczesnym obni¿eniu ko-
sztów21. Drug¹ drukarniê koncern otworzy³
na pocz¹tku 2006 r. w Kamiennogórskiej
Specjalnej Strefie Ekonomicznej w Wykro-
tach22. Nowa drukarnia œwiadczy³a us³ugi
dla wydawnictw koncernu w Europie Œrod-
kowo-Wschodniej. Drukowano w niej cza-
sopisma, katalogi i prospekty g³ównie
w technologii wklês³odrukowej. 

Kolejnym przedsiêwziêciem koncernu
by³o powo³anie do ¿ycia w listopadzie

2000 r. spó³ki Bauer-Weltbild Media, któr¹
stworzy³y dwie firmy: Wydawnictwo
H. Bauer z siedzib¹ w Warszawie i Grupa
Wydawnicza Weltbilt z Augsburga23. Rów-
norzêdni partnerzy, maj¹cy po 50% udzia-
³ów, zadebiutowali tym samym na rynkach
Europy Œrodkowo-Wschodniej. Ze strony
H. Bauera spó³k¹ kierowa³ Witold WoŸniak,
natomiast Grupê Wydawnicz¹ Weltbild re-
prezentowa³ Andreas Nick24.

W listopadzie 2006 r. H. Bauer sta³ siê
posiadaczem Radia RMF FM, najwiêkszej
komercyjnej rozg³oœni w Polsce. Koncern
kupi³ od g³ównych akcjonariuszy 56,33%
akcji Brokera (73,38% g³osów na walnym
zgromadzeniu akcjonariuszy), p³ac¹c za
jedn¹ 144,80 z³25. Tym sposobem jeden
z najprê¿niejszych wydawców prasy ko-
lorowej wystartowa³ na rynku radiowym
z pozycji lidera26. Prezes Wies³aw Pod-
kañski stwierdzi³: „radio to ciekawy seg-
ment rynku mediów z dobrymi perspekty-
wami na przysz³oœæ”27. Po tej transakcji
firma sta³a siê udzia³owcem sieci RMF
Classic i portalu Interia.pl. Analitycy ryn-
ku zauwa¿yli, ¿e H. Bauer mo¿e zrealizo-
waæ zamiar wejœcia na bardzo dynamicz-
nie rozwijaj¹cy siê rynek internetowy.

19 T. Furman, Wklês³a klêska. Popularna na zachodzie rotograwiura w Polsce na popularnoœæ liczyæ nie mo-
¿e, „Press” 2002, nr 10, s. 73–76; „Press” 1998, nr 6, s. 48. 

20 E. Bollmann, Polskie doœwiadczenia H. Bauer Verlag. WypowiedŸ dla „Poligrafiki”, „Poligrafika” 1998,
nr 2, s. 14. 

21 Zob. A. Krupiñski, A. Brodecki, Wizyta w drukarni wydawnictwa Bauer w Ciechanowie, „Poligrafika” 2003,
nr 3, s. 94–96; A. Brodecki, S. Soko³owski, Drukarnia Bauera roœnie w si³ê, „Poligrafika” 2003, nr 10, s. 60–61. 

22 Rozleg³e w³oœci, „Media i marketing Polska”2006, nr 7, s. 22; „Press” 2004, nr 7, s. 7.
23 Grupa Wydawnicza Weltbild – najwiêkszy niemiecki wydawca dzia³aj¹cy na rynku sprzeda¿y bezpoœre-

dniej. Poza Niemcami prowadzi³ interesy w Szwajcarii i w Austrii. Grupa Wydawnicza Weltbild wydawa³a nie-
mieckojêzyczny katalog wysy³kowy „Weltbild”, który w wydaniach podstawowych osi¹ga³ objêtoœæ 260 stron,
a w œwi¹tecznych – 360. Na pocz¹tku lat 70. mia³ formê dodatku do magazynu pod tym samym tytu³em, od 1980 r.
by³ kolorow¹ publikacj¹. Oferowa³ przede wszystkim ksi¹¿ki, choæ tak¿e wiele innych produktów medialnych. Ze
wzglêdu na to, ¿e w³aœcicielem „Weltbildu” by³ Episkopat Niemiecki, w katalogu nie mog³y siê znaleŸæ ksi¹¿ki
tematycznie zwi¹zane z pornografi¹, przemoc¹ i New Age. Grup¹ docelow¹ firmy by³a szeroko rozumiana rodzi-
na, a wiêc osoby doros³e, starsze, dzieci i m³odzie¿. K. Prewêcka, Ksi¹¿ki w Bauer-Weltbild, „Media i Marketing
Polska” 2000, nr 17, s. 20. 

24 Z. Sokó³, Wydawnictwo H. Bauer…, s. 123.
25 Zob. M. Lewañska, E. Muciñski, Niemiecki inwestor kupi Radio RMF, „Rzeczpospolita” 2006, nr 253,

s. B1; K. G³owiñski, A. Klim, Tyczyñski mówi: Doœæ, „Press” 2006, nr 11, s. 35–39.
26 Twórc¹ Radia RMF FM by³ Stanis³aw Tyczyñski. Wed³ug Radio Track Millward Brown SMG/KRC, od lip-

ca do wrzeœnia 2006 r. stacja mia³a najlepsz¹ s³uchalnoœæ – 21%. 
27 K. G³owiñski, A. Klim, Tyczyñski mówi..., s. 38.
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Do 1999 r. w polskiej filii koncernu nie
istnia³o stanowisko prezesa zarz¹du.
Funkcjê tê na kraje Europy Œrodkowo-
-Wschodniej pe³nili: Michael Kleinjohann,
nastêpnie Eckert Bollmann. W 1999 r. sy-
tuacja zmieni³a siê. Dotychczasowy wice-
prezes Witold WoŸniak zosta³ mianowany
na stanowisko prezesa Zarz¹du28. 

W ci¹gu 20 lat dzia³alnoœci wydawni-
czej na polskim rynku prasowym firma
H. Bauer wyda³a ogó³em 48 tytu³ów. Kon-
cern wyspecjalizowa³ siê w prasie kobiecej.
£¹cznie wprowadzi³ 20 tytu³ów adresowa-
nych do tej grupy docelowej. W latach
1991–2010 ukaza³o siê 10 tygodników:
„Tina”, „¯ycie na Gor¹co”, „Chwila dla
Ciebie”, „Twoje Imperium”, „Takie jest
¯ycie”, „Bella”, „Rewia”, „Œwiat & Lu-
dzie”, „Na ¯ywo”, „Show”, i 7 miesiêczni-
ków: „Neue Mode”, „Œwiat Kobiety”,
„Modny Œwiat”, „Mam Dziecko”, „Twój
Styl”, „Pani” i „Kobieta i ¯ycie”, oraz
2 kwartalniki: „Twój Styl Look”, „Twój
Styl Trendy” i dwutygodnik „Œwiat Seriali”. 

Tygodniki telewizyjne stanowi³y kolej-
n¹ grupê silnie reprezentowan¹ w wydaw-
nictwie. H. Bauer, jako jedyny niemiecki
koncern, zainwestowa³ w 9 tytu³ów po-
œwiêconych programowi telewizyjnemu,
tworz¹c tym samym mocno rozbudowany
segment „TV guidów”. W 1993 r. ukaza³
siê „Tele Tydzieñ”, dwa lata póŸniej „Tele
Œwiat”, w 1998 „Imperium TV” i „TV Mo-
vie”. Kolejne tytu³y – „Super TV” i „To &
Owo” – zadebiutowa³y w 2001 r. Od 2002
natomiast firma posiada³a „Magazyn Tele-
wizyjny Kurier TV” i „Telemaxa”. Naj-
m³odsze dziecko koncernu, „TV14”, poja-
wi³o na rynku prasowym pod koniec wrze-
œnia 2009 r. 

W 2000 r. koncern zadebiutowa³ w seg-
mencie czasopism komputerowych. £¹cz-

nie wyda³ 7 pism traktuj¹cych o szeroko
pojêtej problematyce komputerowej – mie-
siêczniki: „Action Plus”, „CD Action”,
„PC Format”, „Click!”, „Next”, oraz dwu-
miesiêcznik „Kawaii”. Do tej grupy
H. Bauer zaliczy³ tak¿e ekskluzywny ma-
gazyn „Fotografia i Aparaty Cyfrowe”,
który pojawi³ siê na rynku w 2004 r. 

Dla m³odzie¿y wydawano 8 tytu³ów,
w tym 5 skierowanych do p³ci ¿eñskiej. Ja-
ko pierwszy zadebiutowa³ dwutygodnik
„Bravo”, nastêpnie powsta³y jego trzy
odmiany: miesiêczniki „Bravo Girl”, „Bra-
vo Quiz” i dwutygodnik „Bravo Sport”.
W trzecim okresie dzia³alnoœci wydawni-
czej koncern uzupe³ni³ ten segment o ko-
lejne 4 miesiêczniki: „Twist”, „Nicole”,
„Filipinkê” i najm³odszy „Fun Club”. 

H. Bauer wydawa³ te¿ 2 tytu³y doty-
cz¹ce problematyki motoryzacyjnej: mie-
siêcznik „Auto Moto” i tygodnik „Mo-
tor”, który by³ kontynuacj¹ tytu³u ukazu-
j¹cego siê na polskim rynku od 1952 r. 

Siedem miesiêczników: „Neue Mo-
de”, „Bravo Quiz”, „Action Plus”, „Mod-
ny Œwiat”, „Nicole”, „Filipinka” i kuli-
narny magazyn „Smacznego”, zosta³o
zlikwidowanych, poniewa¿ zyski ze
sprzeda¿y i z reklamy nie spe³nia³y ocze-
kiwañ wydawcy. Z tych samych wzglêdów
sprzedano dwumiesiêcznik „Kawaii”, zam-
kniêto kwartalniki „Twój Styl Look”
i „Twój Styl Trendy” oraz tygodnik tele-
wizyjny „TV Movie”. Z kolei dwutygod-
nik dla mê¿czyzn „Twój Weekend” sprze-
dano, poniewa¿ zdaniem wydawcy nie pa-
sowa³ do oferty koncernu. £¹cznie z ofer-
ty wydawniczej firmy usuniêto 12 tytu-
³ów. Zaanga¿owanie koncernu w poszcze-
gólne segmenty rynku prasowego przed-
stawiono na wykresie 2.

28 Witold WoŸniak – absolwent Wydzia³u Handlu Zagranicznego SGH w Warszawie (zaocznie studia finan-
sowe i marketingowe w Wielkiej Brytanii). W latach 1991–1993 pracowa³ jako konsultant w firmie Coopers and
Lybrand (audyt, doradztwo). W latach 1993–1996 dyrektor finansowy w szwedzkiej firmie SCA Molnycke (do-
bra konsumpcyjne). Nastêpnie wiceprezes wydawnictwa H. Bauer. Hobby: polityka gospodarcza. Por. „Polityka”
1999, nr 36, s. 76.
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Dzia³alnoœæ koncernu 
Gruner+Jahr Polska
Gruner+Jahr Polska to filia niemieckiego
koncernu Gruner+Jahr, w której 74,9%
udzia³ów ma Bertelsmann29. Firma G+J zo-
sta³a stworzona w 1965 r. w Hamburgu
przez drukarza Richarda Grunera i wy-
dawców Johna Jahra i Gerda Buceriusa30. 

Przez ponad czterdzieœci lat istnienia
koncern wyspecjalizowa³ siê w wydawa-
niu prasy codziennej, czasopism spo³ecz-
no-politycznych, popularnonaukowych,
kulinarnych, wnêtrzarskich i prasy kobie-
cej. Na niemieckim rynku prasowym Gru-

ner+Jahr posiada tak popularne tytu³y, jak:
„Stern”, „Brigitte”, „Geo”, „Schöner Woh-
nen”. Firma ma tak¿e udzia³y w tygodniku
„Der Spiegel” i wydawnictwie „Zeit Ver-
lag”, które wydaje elitarny „Die Zeit”31. 

Na polski rynek prasowy Gruner+Jahr
wszed³ w marcu 1993 r., kupuj¹c niektóre
tytu³y wydawane w latach 1991–1992
przez niemiecki koncern Jahr-Verlag32.
Pierwszym prezesem firmy by³ Andreas
Tilk, którego w kwietniu 2001 r. zast¹pi³
Oliver Voigt33. Od stycznia 2006 r. stano-
wisko prezesa zarz¹du objê³a Magdalena
Malicka34. Jej poprzednik przej¹³ obo-

Wykres 2. Typologiczny obraz prasy koncernu H. Bauer

�ród³o: badania w³asne.

29 W 1947 r. Reinhard Mohn przej¹³ firmê po swoim dziadku. Obecnie struktury Bertelsmanna tworz¹ cztery
dzia³y g³ówne: dzia³ ksi¹¿ki maj¹cy 30,8% obrotów, BMG rozrywka (30,1%), G+J wydawnictwo prasowe
(19,9%) i dzia³ przemys³owy (14%). Ponadto s¹ jeszcze dwa mniejsze dzia³y: wydawnictwa fachowe (3,4%)
i multimedia (1,8%).

30 Wybrane zagraniczne systemy…, s. 131–132; E. Stasiak-Jazukiewicz, Bertelsmann przyk³ad dzia³ania w wa-
runkach konkurencji, „Rynek Prasowy” 1994, nr 3, s. 16–21; A. Rubinowicz, Gruner+Jahr, „Gazeta Wyborcza”
2003, nr 96, s. 10.

31 E. Stasiak-Jazukiewicz, Prasa niemiecka, cz. 2, s. 32–33; A. Rubinowicz, Gruner+Jahr, s. 10.
32 Zob. Z. Sokó³, Polsko-niemieckie magazyny…, s. 57–58.
33 „Press” 2000, nr 11, s. 6; „Press” 2001, nr 3, s. 7; Ruch w niemieckich wydawnictwach, „Brief” 2001, nr 3, s. 36.
34 Magda Malicka – skoñczy³a filologiê romañsk¹ na Uniwersytecie Jagielloñskim, teatrologiê na Sorbonie

oraz MBA w dziedzinie zarz¹dzania i marketingu w Szkole Biznesu Politechniki Warszawskiej i Wy¿szej Szkole
Handlowej HEC w Pary¿u. W 2000 r. rozpoczê³a pracê w Gruner+Jahr Polska jako produkt manager tygodnika
„Naj”, nastêpnie awansowa³a na stanowisko dyrektora wydawniczego. Kolejnym etapem w jej karierze by³o sta-
nowisko wydawcy magazynów kobiecych („Naj”, „Claudia”, „Moje Mieszkanie”, „Moje Gotowanie”, „Rodzi-
ce”), które piastowa³a od maja 2005 r. 
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wi¹zki prezesa Zarz¹du i Wydawcy Ver-
lagsgruppe NEWS w Wiedniu. Na arenie
miêdzynarodowej, zaraz po Francji, Au-
stria by³a drugim co do wielkoœci rynkiem
prasowym dla Gruner+Jahr35. 

W 1999 r. Gruner+Jahr wraz z hiszpañ-
skim wydawnictwem RBA utworzy³o
spó³kê joint venture. Powsta³e w ten spo-
sób Wydawnictwo G+J RBA, na mocy
umów licencyjnych zawartych 2 marca
1999 r., zapewni³o sobie wy³¹cznoœæ na
wydawanie publikacji „National Geogra-
phic” w Polsce, w Niemczech, we Francji,
Holandii i Belgii.

W ci¹gu 16 lat dzia³alnoœci wydawniczej
na polskim rynku prasowym firma Gru-
ner+Jahr Polska wyda³a ogó³em 20 tytu³ów,
12 z nich zaadresowano do kobiet, w tym

7 miesiêczników: „Claudia”, „Sandra”,
„Rodzice”, „Gracja”, „Glamour”, „Feniks”
i „Magia ̄ ycia”, 3 tygodniki: „Naj”, „Halo”
i „Gala”, dwumiesiêcznik „Gala. Plus”
i kwartalnik „Biografie”. Koncern zainwe-
stowa³ w dwa magazyny o urz¹dzaniu
wnêtrz (miesiêcznik „Moje Mieszkanie”,
kwartalnik „£adnie Mieszkaæ”) i jeden kuli-
narny („Moje Gotowanie”). W 1995 r. do

oferty wydawniczej do³¹czy³ miesiêcznik
popularnonaukowy „Focus”. Ten segment
uzupe³ni³ ponadto „National Geographic”. 

Szeœæ pism, w tym trzy miesiêczniki:
„Gracja”, „Futura” i „Feniks”, dwumie-
siêcznik „Gala Plus” i 2 kwartalniki: „Bio-
grafie” i „£adnie Mieszkaæ”, zosta³y zli-
kwidowane, poniewa¿ ich sprzeda¿ nie
spe³nia³a oczekiwañ wydawcy. Z tych sa-
mych wzglêdów zosta³ zamkniêty tygo-
dnik „Halo”, a na jego miejsce koncern
wprowadzi³ „Galê”. W sumie zawieszono
wydawanie 6 tytu³ów, z których miesiêcz-
nik „Capital” istnia³ tylko w fazie projek-
towej. Zaanga¿owanie koncernu w po-
szczególne segmenty rynku prasowego
przedstawiono na wykresie 3.

Ofertê koncernu uzupe³nia³y ksi¹¿ki

wydawane w trzech seriach. Od lutego
2005 r. z logo „Claudii” ukazywa³a siê
Literatura na Obcasach, w marcu 2006 r.
zadebiutowa³a Literatura w Szpilkach sy-
gnowana przez „Galê”. Cykl Mistrzowie
Sensacji wydawano pod mark¹ miesiêcz-
nika „Focus”. Uruchomiony w sierpniu
wortal Kobieta.pl powsta³ na bazie istnie-
j¹cego ju¿ serwisu Bizz.pl., mia³ integro-

35 „Media i Marketing Polska” 2006, nr 7, s. 39. 

Wykres 3. Typologiczny obraz prasy koncernu Gruner+Jahr Polska

�ród³o: badania w³asne.
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waæ kobiece magazyny koncernu pod
wspólnym logo, tworz¹c wokó³ wortalu
lojaln¹ spo³ecznoœæ internetow¹36. 

Dzia³alnoœæ koncernu 
Axel Springer Polska
Pocz¹tki koncernu „Axel Springer” siêgaj¹
1946 r., wtedy to dziennikarz – Axel Cäsar
Springer otrzyma³ licencjê na wydawanie
„Nordwestdeutsche Hefte” w Berlinie37. 

Przez szeœædziesi¹t lat istnienia koncern
wyspecjalizowa³ siê w wydawaniu prasy
codziennej, czasopism spo³eczno-
-politycznych, motoryzacyjnych, kompute-
rowych i prasy kobiecej. W Niemczech
dzia³alnoœæ wydawnicza obejmowa³a prze-
sz³o 90 ró¿nego rodzaju tytu³ów38. Najs³yn-
niejszym produktem koncernu jest „Bild” –
najwiêkszy dziennik w Europie, sprzedawa-
ny codziennie w 4,1 mln egz., czytany przez
ponad 12 mln osób. Ta bulwarowa gazeta
sta³a siê niemal synonimem najwiêkszego
niemieckiego wydawnictwa prasowego39. 

Wydawnictwo mia³o równie¿ charakter
multimedialny. Posiada³o m.in. udzia³y
w stacjach telewizyjnych: ProSieben,
SAT1, radiowych: Radio Hamburg, Anten-
ne Bayern, studiach telewizyjnych: Axel

Springer TV, Schwartzkopff TV, firmach in-
ternetowych oraz teleinformatycznych: Bo-
oxtra, AS Interactive, Interactive Media40. 

Za³o¿yciel koncernu Axel Cäsar Sprin-
ger zmar³ w 1985 r., a rok póŸniej spadko-
biercy, realizuj¹c testament, za³o¿yli pry-
watn¹ Szko³ê Dziennikarsk¹ jego imienia.
Zgodnie z wol¹ zmar³ego firma jest nie-
podzielna do 2015 r. Obecnie kieruje ni¹
szef rady nadzorczej Bernhard Servatius41.

Na polski rynek prasowy Axel Sprin-
ger wszed³ jako ostatni niemiecki wydaw-
ca, po starannym przebadaniu potrzeb
i mo¿liwoœci polskiego czytelnika42. Sta-
nowisko prezesa Zarz¹du od pocz¹tku ist-
nienia firmy do koñca 2005 r. sprawowa³
w Polsce Wies³aw Podkañski, którego
w styczniu 2006 r. zast¹pi³ ówczesny dy-
rektor generalny i cz³onek zarz¹du Florian
Fels43. Kolejna zmiana nast¹pi³a na po-
cz¹tku lutego 2010 r. – nowym prezesem
zosta³ Marek Sowa44. Podkañski obj¹³
funkcjê honorowego prezesa spó³ki45. 

We wrzeœniu 2001 r. wed³ug Raportu
Specjalnego „Media i Marketing Polska” –
Magazyny 2001 wydawnictwo uznane zo-
sta³o za Wydawcê Roku46. Natomiast w li-
stopadzie 2002 r. podczas konkursu EFFIE

36 „Press” 2006, nr 8, s. 10. 
37 Z. Sokó³, Polsko-niemieckie magazyny…, s. 61–63.
38 Wœród nich by³y: „Bild”, „Die Welt”, „Bildwoche”, „Computer Bild”, „Hörzu”, „Auto Bild”, „TVneu”,

„Sport Bild”, „Bild der Frau”, „Allegra”, „Maxim”, „Finanzen”, pisma specjalistyczne: „Foto Magazin”, „St. Georg”,
„Flieger Magazin”, „Tennis Magazin”, oraz o zasiêgu regionalnym: „Hamburger Abendblatt”, „Berliner”.

39 E. Stasiak-Jazukiewicz, Prasa niemiecka, cz. 2, s. 28–29; Axel Springer, „Gazeta Wyborcza” 2003, nr 96,
s. 10; M. Janicki, Nowy „Fakt” prasowy, „Polityka” 2003, nr 43, s. 104–105; S. Sieradzki, Niemiecka Prasa,
„Wprost” 2003, nr 43, s. 22–28, www.axelspringer.com.pl/asv [dostêp: 12.11.2003].

40 Kapita³ zagraniczny, „Raport Prasowy” 1996, nr 5, s. 2–6; M. Szymczak, Niemiecki kapita³, polska prasa,
„Press” 1997, nr 7, s. 26–28; T. Mielczarek, Miêdzy monopolem a pluralizmem, Kielce 1998, s. 220; A. Rubino-
wicz, Prasa pod ekonomiczn¹ presj¹, „Gazeta Wyborcza” 2003, nr 96, s. 10.

41 A. Gontarek, Prezentacje: Axel Springer Verlag, „Raport Prasowy” 1996, nr 11, s. 5–7; M. Szymczak, Nie-
miecki kapita³..., s. 28; Z. Sokó³, Prasa kobieca w Polsce w latach 1945–1995, Rzeszów 1998, s. 288–289.

42 Wydawnictwo Burda Polska wesz³o na polski rynek prasowy w 1990 r., Heinrich Bauer  w 1991, G+J Gru-
ner+Jahr Polska w 1993, a Axel Springer Polska w 1994.

43 Wies³aw Podkañski – urodzi³ siê w Kroœnie Odrzañskim, skoñczy³ germanistykê i filozofiê na Uniwersyte-
cie Wroc³awskim, gdzie pracowa³ przez 11 lat. Gdy odchodzi³, by³ adiunktem w Instytucie Socjologii. W wydaw-
nictwie „Phoenix Intermedia” najpierw by³ t³umaczem, póŸniej redaktorem naczelnym „Auto International”, dyrek-
torem wydawniczym, dyrektorem generalnym i prezesem zarz¹du, por.: M. Szymczak, Niemiecki kapita³..., s. 28.

44 G. Kopacz, Fels schodzi z boiska, „Press” 2010, nr 2, s. 35–37. 
45 Fels prezesem Axel Springer, „Media i Marketing Polska” 2003, nr 51/52, s. 29; V. Makarenko, Zmiana pre-

zesa Axel Springer Polska, „Gazeta Wyborcza” 2005, nr 292, s. 31. 
46 Wydawca roku Axel Springer Polska, „Media i Marketing Polska”, dod. „Raport Specjalny Magazyny” 2001, nr 18, s. 14. 
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otrzyma³o srebrn¹ statuetkê w kategorii
Media za kampaniê „Newsweek Polska”
oraz nagrodê specjaln¹ MEFFIE za sku-
teczne wykorzystanie mediów wp³ywaj¹ce
na sukces rynkowy tygodnika47.

W lipcu 2005 r., w Sosnowcu urucho-
miono drukarniê. Inwestycja powsta³a
dziêki wspó³pracy koncernu z w³osk¹ fir-
m¹ Seregni Painting Group. Wydawca
drukowa³ w niej od 20 do 25% nak³adu
„Faktu”, g³ównie na Górny Œl¹sk. Zakup
nowoczesnej maszyny KBA Express po-
zwala³ wydrukowaæ blisko 60 tys. egz. ga-
zety na godzinê, co umo¿liwi³o póŸniejsze
zamykanie tabloidu. 

W ci¹gu 16 lat dzia³alnoœci wydawniczej
na polskim rynku prasowym firma Axel
Springer Polska wyda³a ogó³em 36 tytu³ów
adresowanych do ró¿nych grup docelo-
wych. W pierwszych czterech latach dzia-
³alnoœci przewa¿a³y czasopisma dla kobiet.
W sumie dla tej grupy wydano 10 tytu³ów:
tygodnik „Pani Domu”, dwutygodnik „Na
¯ywo”, miesiêczniki: „Cienie i Blaski”,
„Sekrety Serca”, „Klinika na Wzgórzu”,
„Plus. Magazyn Zdrowia i Urody”, „Oli-
via”, „Twoja Nadzieja” i „Olivia Baby”
oraz dwumiesiêcznik „Pani Domu Poleca”. 

W 1998 r. koncern zadebiutowa³ w seg-
mencie czasopism komputerowych. £¹cz-
nie wyda³ 10 pism traktuj¹cych o szeroko
pojêtej problematyce komputerowej: dwu-
tygodnik „Komputer Œwiat”, miesiêczniki:
„Play. Wszystko Gra” i „Komputer Œwiat
Gry”, dwumiesiêcznik „Komputer Œwiat
Ekspert”, kwartalnik „Komputer Œwiat
Film” oraz ukazuj¹ce siê nieperiodycznie:
„Komputer Œwiat Biblioteka”, „Komputer
Œwiat Extra”, „Dobra Gra”, „Komputer
Œwiat Gry Extra” i „AudioVideoFoto-
Œwiat”. Wydawca, oferuj¹c szerok¹ paletê
pism poœwiêconych tej tematyce, stara³ siê
dotrzeæ do czytelników z ró¿nych grup
wiekowych, a tak¿e w ró¿nym stopniu

znaj¹cych technologiê informacyjn¹ i ob-
s³ugê komputera. Axel Springer Polska
wprowadzi³ na rynek prasowy 6 tytu³ów
dotycz¹cych problematyki motoryzacyj-
nej: tygodnik „Auto Œwiat”, miesiêczniki
„Auto Sukces” i „Auto Œwiat Poradnik”,
dwumiesiêcznik „Auto Œwiat 4x4”, ukazu-
j¹cy siê nieperiodycznie „Katalog Auto
Œwiata”, dwutygodnik „Auto Bazar”, który
nastêpnie zosta³ w³¹czony do tygodnika
„Auto Œwiat”. Koncern wielokrotnie na ³a-
mach prasy okreœlany by³ mianem lidera
w segmencie poœwiêconym motoryzacji48.
Dla m³odzie¿y wydawano dwa miesiêczni-
ki: „Popcorn” i „Dziewczynê”, które cie-
szy³y siê du¿¹ popularnoœci¹ i by³y chêtnie
kupowane przez polskie nastolatki. 

Lata 2001–2010 w dzia³alnoœci kon-
cernu Axel Springer Polska to z jednej
strony inwestowanie w nowe pomys³y
wydawnicze, a z drugiej nieustanna d³u-
gofalowa praca na rzecz wzmocnienia po-
zycji firmy w segmencie prasy codzien-
nej. W 2001 r. zadebiutowa³ miesiêcznik
„Profit” nale¿¹cy do segmentu prasy bi-
znesowej i tygodnik spo³eczno-informa-
cyjny „Newsweek Polska”. Ten segment
prasowy uzupe³ni³ w 2003 r. dziennik
„Fakt”, a w 2006 kolejny „Dziennik. Pol-
ska. Europa. Œwiat”. W 2007 r. poszerzo-
no ofertê adresowan¹ do mê¿czyzn o dwa
pisma poœwiêcone motoryzacji: „Auto
Œwiat Poradnik” i „Auto Œwiat 4x4” oraz
o przeznaczony dla m³odych kobiet mie-
siêcznik dotycz¹cy zakupów „Bingo”.
Tym sposobem firma zadebiutowa³a
w segmencie magazynów shoppingo-
wych. W tym roku dosz³o tak¿e do istot-
nej transakcji, której celem by³o, z jednej
strony, ujednolicenie oferty wydawniczej,
a z drugiej umocnienie pozycji koncernu
wœród edytorów w segmencie dzienników
ogólnopolskich. Axel Springer Polska
wymieni³ cztery tytu³y kobiece: „Oliviê”,

47 www.axelspringer.com.pl/axel/asp/index.asp. 
48 Filmowy „Komputer Œwiat”, uzupe³niaj¹cy „Auto Bazar” i mini-„Profit”, „Brief” 2001, nr 26, s. 34; J. Dzi-

wisiñska, M. Grz¹dka, Promocja mêskich marzeñ, „Media i Marketing Polska” 2003, nr 2, s. 22–27. 
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„Pani¹ Domu”, „Sekrety Serca” i „Cienie
i Blaski” na „Przegl¹d Sportowy” wyda-
wany przez Marquard Media Polska49.
Wydaje siê, ¿e niezadowalaj¹ca pozycja
„Dziennika” na rynku prasy codziennej
wp³ynê³a na kolejne decyzje szefów
firmy50. Do istotnej transakcji dosz³o
1 czerwca 2009 r., tego dnia Axel Sprin-
ger Polska i Infor.pl podpisa³y porozu-
mienie tworz¹ce wspólne przedsiêwziêcie
biznesowe. Axel Springer Polska ma ob-
j¹æ 49% udzia³ów w spó³ce Infor Biznes,
do której wniós³ swój tytu³ „Dziennik.
Polska Europa Œwiat” oraz serwis interne-
towy Dziennik.pl. Celem podpisanej
umowy by³o wspólne wydawanie od je-
sieni 2009 r. nowej gazety codziennej –
„Dziennik Gazeta Prawna”. Zgodnie z in-
tencj¹ wydawców nowy tytu³ po³¹czy³
wysokiej jakoœci treœci obecne na ³amach
obydwu tytu³ów. „Dziennik” zadba³ o ob-
szar polityki, kultury i sportu, a „Gazeta

Prawna” o tematykê zwi¹zan¹ z gospo-
dark¹, podatkami i prawem. Poszerzony
zakres zagadnieñ mia³ wp³yn¹æ na atrak-
cyjnoœæ gazety zarówno dla czytelników,
jak i klientów reklamowych51.

W ci¹gu szesnastoletniej dzia³alnoœci
na polskim rynku wydawniczym koncern
zlikwidowa³ siedem magazynów. Szeœæ
miesiêczników: „Klinika na Wzgórzu”,
„Plus. Magazyn Zdrowia i Urody” „Mie-
szkaj”, „Twoja Nadzieja”, „Auto Sukces”
i najm³odszy „Bingo” oraz dwutygodnik
„Na ¯ywo” zniknê³y z oferty, poniewa¿
ich sprzeda¿ nie spe³nia³a oczekiwañ wy-
dawcy. Z tych samych wzglêdów dwuty-
godnik „Auto Bazar” zosta³ wch³oniêty
przez tygodnik „Auto Œwiat”52. Cztery
magazyny kobiece: „Olivia”, „Pani Do-
mu”, „Cienie i Blaski” i „Sekrety Serca”
zosta³y sprzedane. Zaanga¿owanie kon-
cernu w poszczególne segmenty prasowe
przedstawiono na wykresie 4. 

49 Na ten temat zob.: A. Wieczerzak, Wymiana porz¹dkuj¹ca, „Press” 2007, nr 7, s. 6–7; ta¿, Przenosiny,
„Press” 2007, nr 10, s. 8; ta¿, Tytu³y po przejœciach, „Press” 2008, nr 8, s. 36–39; J. Dziwisiñska, K. Prewêcka,
Obaj powinni byæ zadowoleni, „Media i Marketing Polska” 2007, nr 3, s. 16. 

50 Sprzeda¿ ogó³em w kwietniu 2009 r. wynios³a 83 441 egz., przy jednorazowym nak³adzie na poziomie –
211 281. Dla porównania – w kwietniu 2008 r. sprzeda¿ wynios³a 141 224 egz.,  przy jednorazowym nak³adzie
wynosz¹cym 253 409 – Ÿród³o: ZKDP. 

51 Zob. te¿: V. Makarenko, Roœnie rywal dla Bankier.pl, „Gazeta Wyborcza” 2009, nr 130, s. 28; M. Janicki,
W. W³adyka, Przypadek „Dziennika”, „Polityka” 2009, nr 24, s. 22–24; G. Kopacz, Infor-Springer, „Press” 2009,
nr 6, s. 7; www.dziennikarze.info/2009/06/02/nowy-dziennik-od-axel-springer-polska-i-infor-pl/

52 K. Prewêcka, Poœlizg na rynku moto, „Media i Marketing Polska” 2002, nr 19, s. 19. 

Wykres 4. Typologiczny obraz prasy koncernu Axel Springer Polska

�ród³o: badania w³asne.
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Ofertê koncernu uzupe³nia³y ksi¹¿ki
wydawane z logo „Olivii”, tworz¹c seriê
Literatura w Spódnicy. Axel Springer Pol-
ska reklamowa³ je jako „doskona³e ksi¹¿-
ki, które powinna przeczytaæ ka¿da kobie-
ta. Do kolekcji wybrano najlepsze tytu³y
znakomitych autorów, znanych i cenio-
nych przez miliony czytelniczek. Pozycje
wchodz¹ce w sk³ad cyklu bij¹ rekordy
sprzeda¿y na ca³ym œwiecie. Ksi¹¿ki z se-
rii nie tylko bawi¹, ale te¿ sk³aniaj¹ do re-
fleksji. Prze¿ycia ich bohaterek udowa-
dniaj¹, ¿e problemy kobiet s¹ takie same
na ca³ym œwiecie. Dlatego te¿ tytu³y serii
– Literatura w Spódnicy – s¹ bliskie ka¿-
dej czytelniczce”53. 

Z dziennikiem „Fakt” natomiast koja-
rzono seriê – Moja Prawdziwa Historia –
która by³a kontynuacj¹ cyklu rozmów ze
s³awnymi osobistoœciami. Znani ludzie
opowiadaj¹ dziennikarzom „Faktu” niezna-
ne epizody ze swojego ¿ycia, pokazuj¹
zdjêcia z archiwalnych rodzinnych zbio-
rów. Ksi¹¿ki wydawano w kieszonkowym
formacie, raz w tygodniu, w cenie 2 z³.
Wielka Ksiêga Kucharska to album z ko-
lekcji „Pani Domu” poœwiêcony przepisom
kulinarnym z ró¿nych stron œwiata. Licz¹ca
ponad 200 stron ksi¹¿ka prezentowa³a
przepisy, które podzielone zosta³y na roz-
dzia³y wed³ug kraju pochodzenia. Ka¿dy
rozdzia³ rozpoczyna³ siê przedstawieniem
kulinarnych specja³ów i cech charaktery-
stycznych kuchni danego kraju. Oprócz
przepisów w ksiêdze zamieszczono tak¿e
przewodnik po przyprawach, przedstawia-
j¹cy ich historie i zastosowanie. 

Podsumowanie
Analizuj¹c stan posiadania kapita³u nie-
mieckiego na polskim rynku prasowym,

Zbigniew Oniszczuk wymieni³ 9 firm. Ba-
dacz w sporz¹dzonej przez siebie tabeli
umieœci³ koncerny: H. Bauer, Gruner+
Jahr, Axel Springer, Aenne Burda Verlag,
Burda/Gong Gruppe, Jahreszeiten Verlag,
Motorpresse, DSV/Bertelsmann i Verlags-
gruppe Passau54. Zofia Sokó³, analizuj¹ca
kapita³ niemiecki w prasie kobiecej, wy-
mieni³a nastêpuj¹ce firmy: Burda Polska,
Gruner+Jahr Polska, H. Bauer, Axel
Springer Polska, Phoenix Press Media,
Przedsiêbiorstwo Produkcyjno-Us³ugowe
Makler Sp. z o.o. i Kej Sp. z o.o.55

Bezsporny pozostaje fakt, ¿e w latach
1989–2010 polski rynek magazynów wy-
sokonak³adowych zosta³ zdominowany
przez niemieckie firmy. Cztery z nich,
okreœlane mianem „wielkiej niemieckiej
czwórki”, czyli: Burda Polska, H. Bauer,
Gruner+Jahr Polska i Axel Springer Pol-
ska, podda³am g³êbszej analizie. Powo-
dem ich wyboru by³a bogata oferta wy-
dawnicza, wielkoœæ nak³adów, œrednia
sprzeda¿ egzemplarzowa i wysoki stopieñ
czytelnictwa poszczególnych magazynów.
Wystarczy przypomnieæ, ¿e w 2006 r. ba-
dane koncerny znalaz³y siê ponownie
w grupie 20 najlepiej zarabiaj¹cych firm56.
Drugie miejsce zajê³o wydawnictwo
H. Bauer, którego przychody wzros³y a¿
o 29% w stosunku do roku poprzednie-
go57. Na trzecie miejsce awansowa³ Axel
Springer Polska – wzrost o 14,6%. Mo¿na
przypuszczaæ, ¿e przyczyni³ siê do tego
udany debiut „Dziennika” w kwietniu
2006 r. Szóst¹ lokatê utrzyma³ koncern
Gruner+Jahr Polska. Jego przychody by³y
nieco ni¿sze ni¿ w 2005 – zmala³y o 3%.
Konsolidacja firm Burda Polska i Hachette
Filipacchi przynios³a oczekiwane rezulta-
ty. Koncern znalaz³ siê na piêtnastym miej-

53 www.axelspringer.pl/ksiazki/literaturawspodnicy.
54 Zob.: Z. Oniszczuk, Kapita³ niemiecki w Polskich mediach. Polityczne implikacje tego zjawiska…, s. 76. 
55 Z. Sokó³, Polsko-niemieckie magazyny..., s. 49–73.
56 Pierwsze miejsce nale¿a³o do Agory SA, której przychody zmala³y o 5,7% w stosunku do roku poprzednie-

go. By³ to dobry wynik, bior¹c pod uwagê, ile kosztowa³ nieudany start dziennika „Nowy Dzieñ” oraz obrona po-
zycji „Gazety Wyborczej” wobec nowego tytu³u – „Dziennika”.

57 W danych nie ujêto obrotów Brokera FM, spó³ki radiowej nabytej przez koncern na prze³omie 2006/07 r. 
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scu, a jego przychód wyniós³ 80 194 000 z³58.
Podobn¹ prawid³owoœæ mo¿na zauwa¿yæ,
analizuj¹c dane ze sprzeda¿y egzempla-
rzowej. W 2004 r. w czo³ówce znalaz³y
siê: H. Bauer 64,9%, Axel Springer Polska
9,8% i Gruner+Jahr Polska 7,3%. Burda
Polska, osi¹gaj¹c wynik 1,5%, uplasowa³a
siê na ósmej pozycji59. W 2005 r. liderem
pozostawa³ koncern H. Bauer z wynikiem
53,2%. Firma Axel Springer Polska zaj-
mowa³a drug¹ lokatê, obejmuj¹c 7,7%
rynku czasopism, a G+J Polska z rezulta-
tem 4,9% zaj¹³ czwarte miejsce za koncer-
nem Edipresse Polska SA, który osi¹gn¹³
wynik 5,3%. Burda Polska uplasowa³a siê
jedenastym miejscu z 1,2% udzia³em
w rynku60. Rok 2006 nie przyniós³ zmian
w czo³ówce najwiêkszych wydawców pod
wzglêdem udzia³ów w polskim rynku cza-
sopism. H. Bauer pozosta³ liderem, po-
wiêkszaj¹c swoje udzia³y do 53, 98%. Nic
nie zmieni³o siê w przypadku koncernu
Axel Springer Polska, który z wynikiem
7,74% uplasowa³ siê ponownie na drugim
miejscu. Trzecie natomiast nale¿a³o do
Edipresse Polska SA, którego udzia³y nie-
znacznie siê zmniejszy³y – 5,15%.
G+J Polska, zwiêkszaj¹c udzia³y do
5,04%, zaj¹³ czwarte miejsce. Firma Ha-
chette Filipacchi Burda Polska zajê³a 10.
miejsce z rezultatem 1,5%61. 

W latach 1989–2010 cztery firmy
z niemieckim kapita³em wprowadzi³y
³¹cznie na rynek 136 czasopism, z czego

62 (48%) stanowi³y magazyny kobiece, od
których wszystkie koncerny rozpoczyna³y
sw¹ dzia³alnoœæ. Pozosta³e segmenty pra-
sowe nie by³y ju¿ penetrowane przez
wszystkie firmy. Drugie miejsce pod
wzglêdem liczby tytu³ów zajê³a prasa
komputerowa. Niemieccy wydawcy
wprowadzili na polski rynek prasowy
19 czasopism, które stanowi³y 14% oferty.
Segment prasy m³odzie¿owej i motoryza-
cyjnej tworzy³o po 10 magazynów (7%).
Dziewiêciu tygodnikom telewizyjnym
przypad³o 6% udzia³u w ca³oœci oferty. Na
kolejnym miejscu pod wzglêdem liczby
tytu³ów uplasowa³y siê magazyny o urz¹-
dzaniu i dekorowaniu wnêtrz. 7 tytu³ów
stanowi³o 5% oferty. Prasie kulinarnej
i popularnonaukowej koncerny przezna-
czy³y po 4% udzia³ów. Zaanga¿owanie
niemieckich wydawców w poszczególne
segmenty prasowe polskiego rynku wy-
dawniczego przedstawiono na wykresie 5. 

Mo¿na pokusiæ siê o stwierdzenie, ¿e
niemieccy wydawcy podzielili siê polskim
rynkiem prasowym. H. Bauer zainwesto-
wa³ w prasê kobiec¹, wydaj¹c 20 czaso-
pism (43%). Sta³ siê tak¿e niekwestiono-
wanym liderem w segmencie tygodników
telewizyjnych, które stanowi³y 17% jego
oferty. Intensywnie rozwija³ ponadto ma-
gazyny skierowane do m³odzie¿y. Wpro-
wadzi³ 8 tytu³ów stanowi¹cych 17% jego
portfolio. Axel Springer Polska wprowa-
dzi³ 10 magazynów komputerowych

58 Nie mo¿na porównaæ przychodów z 2005 i 2006 r., poniewa¿ konsolidacja nast¹pi³a w 2006 r. Rok wcze-
œniej ani Burda Polska, ani Hachette Filipacchi nie znalaz³y siê w grupie 20 wydawców osi¹gaj¹cych najwiêkszy
przychód. „Press” 2007, nr 10, s. 69, 73.

59 Kolejne pozycie zajê³y: Edipresse Polska 7,6%, Agora SA 2,4%, „Polityka” Spó³dzielnia Pracy 2,2%, AWR
„Wprost” 2,1%, Wydawnictwo Murator 0,7%, Marquard 0,9%, HFP 0,5% i „Zwierciad³o” 0,2% – Ÿród³o: Wy-
dawnictwo Bauer. 

60 Kolejne pozycje zajê³y: Phoenix Press 2,75%, Wydawnictwo Westa-Druk Miros³aw Kuliœ 2,21%, Oficyna
Wydawnicza Press-Media 1,96%, Agora SA 1,86%, „Polityka” Spó³dzielnia Pracy 1,63%, AWR „Wprost” 1,47%,
Wydawnictwo Kurii Metropolitalnej „Goœæ Niedzielny” 1,20%, Marquard Media Polska 0,67%, Teleprogram
0,66%, Wydawnictwo Murator 0,47%, Hachette Fillipacchi Polska 0,35% – Ÿród³o: „Press”. Dodatek Specjalny.
Ranking Wydawców 2006, s. 6.

61 Kolejne pozycje zajê³y: Phoenix Press 2,61%, Wydawnictwo Westa-Druk Miros³aw Kuliœ 2,41%, Agora SA
2,06%, Oficyna Wydawnicza Press-Media 1,84%, „Polityka” Spó³dzielnia Pracy 1,53%, Wydawnictwo Kurii Me-
tropolitalnej „Goœæ Niedzielny” 1,25%, AWR „Wprost” 1,17%, Marquard Media Polska 1,05%, Teleprogram
0,59%, Wydawnictwo Murator 0,54% – Ÿród³o: „Press” 2007, nr 10, s. 71. 
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Wykres 5. Typologiczny obraz prasy koncernów: Burda Polska, H. Bauer, 
Gruner+Jahr Polska, Axel Springer Polska

Tabela 1. Typologiczny obraz prasy czterech niemieckich koncernów

Burda Polska     H. Bauer Gruner+Jahr Axel Springer £¹cznie
Polska Polska

kobieca 20 63 20 43 12 60 10 28 62 48
o urz¹dzaniu 
i dekorowaniu 
wnêtrz 4 13 2 10 1 3 7 5
kulinarna 3 9 1 2 1 5 5 4
o zdrowiu 1 3 1 1
o zakupach 1 3 1 1
motoryzacyjna 2 6 2 4 6 17 10 7
m³odzie¿owa 8 17 2 6 10 7
komputerowa 2 6 7 15 10 28 19 14
telewizyjna 9 17 9 6
popularno-
-naukowa 5 25 5 4
spo³eczno-
-polityczna 3 8 3 2
biznesowa 2 6 2 1
sportowa 1 3 1 1
erotyczna 1 2 1 1
³¹cznie 32 100 48 100 20 100 36 100 136 100

�ród³o: badania w³asne.
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i 10 czasopism kobiecych. Ka¿dej z wy-
mienionych grup typologicznych przepa-
d³o 28%. Gruner+Jahr Polska posiada³
12 magazynów kobiecych (60%). Jako je-
dyny koncern zainwestowa³ w segment
magazynów popularnonaukowych. Wpro-
wadzi³ 5 tytu³ów, które zajê³y 25% jego
portfolio. Burda Polska, której 63% oferty
stanowi³y magazyny skierowane do ¿eñ-
skiego odbiorcy, zainwestowa³a w pora-
dniki dotycz¹ce kroju i szycia. Szczegó³o-
w¹ analizê oferty wydawniczej niemiec-
kich koncernów zamieszczono w tabeli 1. 

Analiza dzia³alnoœci tych¿e firm
w ostatnich dwudziestu latach wykazuje
ich permanentny rozwój, który ukierunko-

wano na przynoszenie jak najwiêkszych
zysków. Chc¹c osi¹gn¹æ cel, koncerny po-
szerza³y i przeobra¿a³y ofertê wydawnicz¹,
tak aby sta³a siê atrakcyjniejsza dla czytel-
nika. Pocz¹tek XXI w. zaowocowa³ coraz
widoczniejsz¹ specjalizacj¹ i koncentracj¹.
Nale¿y przypuszczaæ, ¿e obydwa zjawiska
bêd¹ siê pog³êbiaæ, gdy¿ du¿e koncerny
medialne maj¹ wiêksze szanse na stabilne
dzia³anie: inwestowanie w nowe magazy-
ny, promocje tytu³ów ju¿ istniej¹cych i po-
d¹¿anie za œwiatowymi trendami na rynku
prasowym. Lokowanie kapita³u w media
elektroniczne sta³o siê naturalnym krokiem
maj¹cym zapewniæ wzglêdnie spokojny
byt i oczekiwane zyski. 
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STRESZCZENIE
Obecnoœæ zagranicznych koncernów na polskim rynku prasowym jest bezspornym fak-
tem, wynikaj¹cym z globalizacji procesu komunikowania. Nie dyskutuje siê ju¿ nad szan-
sami i zagro¿eniami zwi¹zanymi z wejœciem niemieckich edytorów na polski rynek wy-
dawniczy. Autorka artyku³u opisuje natomiast najwa¿niejsze momenty zwi¹zane z kilku-
nastoletni¹ obecnoœci¹ na polskim rynku magazynów wysokonak³adowych czterech firm
z niemieckim kapita³em: Burda Polska, H. Bauer, Axel Springer Polska, Gruner+Jahr Pol-
ska. Analiza oferty wydawniczej wskazuje wyraŸnie, które z segmentów prasowych cie-
szy³y siê najwiêkszym zainteresowaniem wy¿ej wymienionych. Na przestrzeni dwudzie-
stu lat widaæ tak¿e ich permanentny rozwój, który ukierunkowano na przynoszenie jak
najwiêkszych zysków.

ABSTRACT
The presence of foreign companies on the Polish press market is an indisputable fact, due
to the growing globalization of the modern world. At present, there is no debate on the
opportunities and risks associated with the entry of German editors onto the Polish 
market. The author of the article describes the most important moments connected to the
presence of the four companies based on German capital: Burda Poland, H. Bauer, Axel
Springer Poland, Gruner+Jahr Poland, on the Polish market of high circulation magazines.
The analysis of the magazine offer clearly shows which press segments have enjoyed the
greatest interest of the above companies. Over the last twenty years, apparent is their 
continuing development, targeted at gaining maximum profit.
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Nowa strategia 
„Nowego Dziennika”

Michał Kaczmarczyk

Nowy Jork jest drugim, po Chicago,
oœrodkiem wydawniczym prasy
polonijnej w Stanach Zjednoczo-

nych. W mieœcie dzia³a obecnie kilkadzie-
si¹t polonijnych organizacji oraz kilkana-
œcie polskich parafii – wiêkszoœæ z nich
wydaje w³asne periodyki1. Najszerszy za-
siêg, najbardziej uniwersalny (ogólny)
profil oraz profesjonalny charakter maj¹
„Kurier Plus” i „Nowy Dziennik” („ND”).
W nieodleg³ym New Jersey wydawany
jest z kolei „2Tygodnik Polonijny”, kol-
portowany na terenie stanów Nowy Jork,
New Jersey, Connecticut i Pensylwania.
„Kurier Plus” redagowany jest na Green-
poincie – najwiêkszym skupisku Polaków
na Wschodnim Wybrze¿u USA. Rozpo-
wszechniany bezp³atnie tygodnik ukazuje
siê od 1987 r. Ma formu³ê magazynow¹,
podejmuje g³ównie tematykê polityczn¹,
spo³eczn¹ i kulturaln¹. „2Tygod-nik Polo-
nijny” ukazuje siê od 2005 r. Ma profil in-
formacyjno-publicystyczny i charakter
magazynu – drukowany jest na papierze
kredowym, w pe³nym kolorze. Ponadto
w Nowym Jorku od kwietnia 1996 r. uka-
zuje siê adresowana do Polonii amerykañ-
ska edycja dziennika „Super Express”.

Najstarsz¹, najbardziej presti¿ow¹ i po-
czytn¹ nowojorsk¹ gazet¹ polonijn¹ jest
„Nowy Dziennik”, ukazuj¹cy siê od lute-

go 1971 r., pocz¹tkowo w Jersey City2.
Za³o¿ycielem pisma by³ Boles³aw Wierz-
biañski – dzia³acz polonijny, by³y komen-
tator Radia Wolna Europa i G³osu Amery-
ki, szef agencji prasowej Foreign News
Service, publikuj¹cej materia³y o polityce
ZSRR i sytuacji w Europie Œrodkowo-
-Wschodniej, jeden z dyrektorów Kongre-
su Polonii Amerykañskiej. „Nowy Dzien-
nik” zast¹pi³ zlikwidowane z powodu k³o-
potów finansowych pismo „Nowy Œwiat”,
próbuj¹c znaleŸæ wspólny jêzyk z amery-
kañsk¹ Poloni¹. Jak pisze Stanis³aw
A. Blejwas, intencj¹ za³o¿yciela pisma by-
³o nie tylko dostarczanie dok³adnych in-
formacji na temat Polski i s³u¿enie pol-
skiej walce o demokracjê i suwerennoœæ,
ale tak¿e pomoc polsko-amerykañskiej
grupie etnicznej w utrzymaniu to¿samoœci
i aktywizowanie jej we wszelkich dziedzi-
nach amerykañskiego ¿ycia. „Gazetê za³o-
¿ono w czasie krótkotrwa³ego i bardzo mi-
zernego renesansu etnicznego wœród trze-
ciego pokolenia Amerykanów pochodz¹-
cych z Europy. Moment wydawa³ siê
sprzyjaj¹cy, albowiem »Nowy Dziennik«
apelowa³ do tych, którzy nie chcieli zaak-
ceptowaæ postêpuj¹cych zmian w œwiado-
moœci polonijnych rzesz. Jednak wyniki
tych zabiegów by³y w najlepszym wypad-
ku mieszane. Jak sarkastycznie zauwa¿y³

1 W. Pi¹tkowska-Stepaniak, Konflikt formu³ – sprzecznoœci w postrzeganiu roli polonijnego pisma „G³os”
miêdzy wydawc¹ a kierownictwem redakcji, [w:] Œrodki masowego komunikowania a spo³eczeñstwo, red. M. Gie-
rula, Katowice 2006, s. 189.

2 Tam¿e, s. 187.
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póŸniej Wierzbiañski: »Aintelektualizm
mas polskiego pochodzenia nie sprzyja
wzrostowi prasy w ¿adnym jêzyku«. Para-
doksalnie wiêc »Nowy Dziennik» sta³ siê
bardziej pomostem ³¹cz¹cym Polaków
urodzonych przed wojn¹ z Polakami uro-
dzonymi w PRL”3.

„Nowy Dziennik” jest obecny na ame-
rykañskim rynku prasowo-wydawniczym
od 39 lat. W chwili zak³adania pisma Bo-
les³aw Wierzbiañski przyznawa³, i¿ jest to
przedsiêwziêcie ryzykowne i ma³o obie-
cuj¹ce4. Mimo to „Nowy Dziennik” prze-
trwa³ liczne kryzysy i zawirowania,
przede wszystkim o charakterze ekono-
micznym i kadrowym, utrzymuj¹c swoj¹
pozycjê najbardziej presti¿owej polskojê-
zycznej gazety codziennej w USA oraz
dominuj¹cego podmiotu rynku reklamo-
wego mediów polonijnych. W opinii Wie-
s³awy Pi¹tkowskiej-Stepaniak przyczyn
trwa³oœci pisma oraz lojalnoœci jego czy-
telników w stosunku do tytu³u upatrywaæ
mo¿na w zaanga¿owaniu za³o¿ycieli „No-
wego Dziennika” w realizacjê „misji wy-
chodŸczej” oraz zdolnoœci gazety do rea-
gowania na zmieniaj¹cy siê charakter
amerykañskiej Polonii. Œwiadectwem
umiejêtnoœci adaptacji pisma do nowych
zjawisk w jej otoczeniu rynkowym, poli-
tycznym i spo³ecznym jest m.in. ostatnia
zmiana w kierownictwie wydawcy i re-
dakcji „Nowego Dziennika” oraz modyfi-
kacja linii programowej periodyku doko-
nana przez nowy zarz¹d gazety.

Od 2004 r. wydawca „Nowego Dzien-
nika” – spó³ka Bicentennial Publishing
(BP) – notowa³a systematyczny spadek
przychodów ze sprzeda¿y pisma oraz ofe-
rowanej przez nie powierzchni reklamo-
wej. Mia³o to zwi¹zek przede wszystkim
z przyst¹pieniem Polski do Unii Europej-
skiej i zmianami kierunków emigracji Po-
laków, a co za tym idzie – zmniejszaniem

siê liczby obywateli polskich przybywaj¹-
cych i przebywaj¹cych na sta³e w USA.
W 1999 r. w „Nowym Dzienniku” ukaza³
siê artyku³ Czes³awa Karkowskiego,
w którym autor przewidywa³ utrzymanie
siê tendencji do emigrowania Polaków za
ocean, mimo zmian warunków politycz-
nych i ekonomicznych w Polsce. „Zorga-
nizowana Polonia amerykañska od dzie-
si¹tków lat prowadzi³a walkê z komuni-
stycznym systemem w Polsce. Jego obale-
nie zarazem spowodowa³o likwidacjê po-
litycznych przyczyn emigracji. Przebudo-
wa spo³eczno-ekonomicznej struktury
kraju prawdopodobnie stworzy³a jednak
inne, czysto ekonomiczne powody dla wy-
jazdu ludzi z kraju za ocean. WychodŸcy
ci przez lata jeszcze bêd¹ zapewne zasilaæ
nasz¹ grupê w USA”5. Prognozie Karkow-
skiego trudno odmówiæ s³usznoœci, nale¿y
jedna zwróciæ uwagê, ¿e skala przewidy-
wanego zjawiska okaza³a siê znacznie
mniejsza. 

Do roku 2004 Stany Zjednoczone sta-
nowi³y drugi, po Niemczech, region doce-
lowy wyjazdów zarobkowych z Polski.
W latach 1991–1995 do USA wyemigro-
wa³o 12 660 Polaków, w latach 1996–2000
– 11 870. Dla porównania – w analogicz-
nych latach emigracja do Niemiec wynosi-
³a odpowiednio 79 720 i 80 950, do Fran-
cji – 1490 i 1340, do Wielkiej Brytanii –
590 i 780, do Kanady – 7290 i 6080, do
W³och – 820 i 10206. Wed³ug wyników
ostatniego spisu ludnoœci, w maju 2002 r.
za granic¹ przebywa³o 786 000 Polaków,
z czego ponad 626 000 przez okres co naj-
mniej 12 miesiêcy. Najwiêcej Polaków
pracowa³o w Niemczech (294 000), Sta-
nach Zjednoczonych (158 000), W³oszech
(39 000), Kanadzie (29 000), Wielkiej
Brytanii (24 000) i Francji (nieca³e 21 000).
Po przyst¹pieniu Polski do UE i otwarciu
dla Polaków europejskich rynków pracy

3 S.A. Blejwas, Nowy Dziennik, Polska, Polonia i Ameryka, „Przegl¹d Polski” 3 sierpnia 2001.
4 Tam¿e.
5 C. Karkowski, Najnowsza emigracja polska w USA, „Nowy Dziennik” 16 marca 1999.
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dynamika migracji oraz jej kierunku ule-
g³y zasadniczym modyfikacjom. Szacuje
siê, ¿e w koñcu 2007 r. poza granicami
Polski przebywa³o czasowo oko³o 2,27 mln
obywateli RP, przy czym ponad 1,925 mln
w Europie7. „Zdecydowana wiêkszoœæ
emigrantów z Polski przebywa³a w kra-
jach cz³onkowskich UE – ok. 1,86 mln
w 2007 r. i liczba ta zwiêkszy³a siê o 310 000
w ci¹gu tylko jednego roku. Liczba pol-
skich emigrantów w krajach UE w 2007 r.
by³a ponad dwukrotnie wiêksza w stosun-
ku do pocz¹tkowego okresu naszego
cz³onkostwa w UE”8. W 2006 r. populacja
Polaków w Nowym Jorku wynosi³a
60 153, co oznacza spadek o 7,8 proc.
w stosunku do roku 2000. W tym samym
czasie liczba nowojorczyków przyznaj¹-
cych siê do polskiego pochodzenia spad³a
z 213 447 do 211 3899. 

Ograniczenie liczebnoœci Polaków
w Stanach Zjednoczonych wynika z je-
szcze jednej przyczyny – zaostrzenia kur-
su administracji amerykañskiej wobec
nielegalnej imigracji. Jeszcze w latach 90.
minionego wieku liczn¹, kilkutysiêczn¹
grupê Polaków w Nowym Jorku stanowi-
³y osoby przebywaj¹ce w USA nielegal-
nie. Mog³y one bez wiêkszych trudnoœci
znaleŸæ zatrudnienie, g³ównie w bran¿y
budowlanej. Jednak¿e pod koniec lat 90.
antyimigracyjne nastroje spo³eczne
(przede wszystkim wobec Latynosów) za-
czê³y byæ odczuwalne tak¿e przez Pola-
ków. „Nasili³y siê kontrole na placach bu-
dów (w Nowym Jorku budownictwo to
niemal niewyczerpalne, lukratywne Ÿród³o
pracy) i nêkanie pracodawców, aby staran-
nie kontrolowali legalnoœæ pracowników.

Dziœ coraz trudniej o wzglêdnie dobrze
p³atn¹ pracê dla nielegalnego przybysza.
Polacy, w du¿ej mierze nasi czytelnicy, za-
czêli wyje¿d¿aæ do Polski i innych krajów
Unii Europejskiej, gdzie nikt ich o pozwo-
lenie na pracê nie pyta³” – t³umaczy Cze-
s³aw Karkowski, redaktor naczelny „No-
wego Dziennika”10. 

WyraŸne zmniejszenie siê liczebnoœci
Polonii w Stanach Zjednoczonych sta³o
siê przyczyn¹ k³opotów finansowych wie-
lu firm adresuj¹cych swoj¹ ofertê do
mniejszoœci polskiej. Dotyczy to równie¿
przedsiêbiorstw prasowo-wydawniczych,
których pozycjê rynkow¹ os³abia dodat-
kowo zmiana jakoœciowa charakteru pol-
skiej mniejszoœci etnicznej w USA. Stany
Zjednoczone sta³y siê krajem mniej atrak-
cyjnym migracyjnie dla ludzi m³odych
i wykszta³conych, w tym dla studentów.
Z programu Work & Travel, który umo¿-
liwia studentom pracê i pobyt w Stanach
Zjednoczonych w okresie wakacyjnym,
w 2007 r. skorzysta³o zaledwie 13 500
osób. W 2006 r. by³o ich 16 500, a w 2005
– 19 50011. Traci³y zatem na znaczeniu te
grupy spo³eczne, z których tradycyjnie re-
krutuj¹ siê odbiorcy gazet o charakterze
informacyjno-publicystycznym, co znaj-
dowa³o prze³o¿enie na wskaŸniki czytel-
nictwa tych gazet i ich kondycjê ekono-
miczn¹. Ograniczeniu uleg³ tak¿e rynek
us³ug skierowanych do mniejszoœci naro-
dowych, w tym mniejszoœci polskiej.
W latach 2004–2008 liczba polskich firm
w Nowym Jorku zmniejszy³a siê o oko³o
30 proc., uszczuplaj¹c – w sposób natu-
ralny – wp³ywy reklamowe prasy polonij-
nej. 

6 Z. Stachowiak, Ekonomia miêdzynarodowa wobec wyzwañ cywilizacyjnych, Warszawa 2004, s. 216.
7 Informacja o rozmiarach i kierunkach emigracji z Polski w latach 2004–2007. Opracowanie Departamentu

Badañ Demograficznych G³ównego Urzêdu Statystycznego, Warszawa 2008, s. 3–4. 
8 Tam¿e.
9 Ojczyzna nêci Polaków, www.wprost.pl, 22 wrzeœnia 2008 [dostêp: 18.06.2009]. Zob. tak¿e: A. Dobrowol-

ski, Nowy Jork przyci¹ga imigrantów, www.expatpol.com, 15 sierpnia 2006 [dostêp: 18.06.2009].
10 List redaktora naczelnego „Nowego Dziennika” Czes³awa Karkowskiego do Micha³a Kaczmarczyka 

na temat aktualnej strategii zarz¹dzania „Nowym Dziennikiem”, 14 lipca 2009. Dokument w posiadaniu autora.
11 K. Iglicka, Wizy do USA. Mity, fakty, rekomendacje, Warszawa 2008, s. 7–8.
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Pod wp³ywem wskazanych powy¿ej
czynników „Nowy Dziennik” zacz¹³ od-
czuwaæ symptomy kryzysu. „Kryzys ten
nie jest jednak typowy dla naszej gazety:
spadaj¹ce zainteresowanie czytelników,
konkurencja ze strony mediów elektro-
nicznych, mniejsze dochody z reklam –
nikt nie wie, jak ten proces zatrzymaæ. To
s¹ sprawy doskonale znane i wielokrotnie
analizowane, w³aœciwie bez konkluzji, bo
nie ma recepty na powstrzymanie tego
trendu” – przyznaje Karkowski12.

Bicentennial Publishing nie ujawnia
danych dotycz¹cych bud¿etu i przycho-
dów spó³ki w latach 2004–2008. Za ozna-
kê kryzysu uznaæ mo¿na jednak¿e znacz-
ne ograniczenia zatrudnienia w redakcji
„ND” oraz inne dzia³ania maj¹ce na celu
redukcjê kosztów wydawania tytu³u. Na
k³opoty „Nowego Dziennika” wydawca
zareagowa³ przede wszystkim dzia³aniami
w zakresie polityki kadrowej i redakcyj-
nej. Udzia³owcy spó³ki Bicentennial Pu-
blishing 19 sierpnia 2008 r. powierzyli
funkcjê prezesa firmy Malinie Stadnik,
by³ej redaktor dzia³u miejskiego „ND”,
bêd¹cej jednoczeœnie jednym z akcjona-
riuszy Bicentennial Publishing. Na decy-
zjê tê wp³ynê³y m.in. sukcesy menad¿er-
skie Maliny Stadnik, która przez wiele lat,
oprócz aktywnoœci dziennikarskiej, z po-
wodzeniem prowadzi³a dzia³alnoœæ bizne-
sow¹ na rynku nieruchomoœci oraz rynku
gastronomicznym13. Od kierowania przed-
siêbiorstwem odsuniêto natomiast Barbarê
Wierzbiañsk¹ i Adama Wierzbiañskiego –
¿onê i syna Boles³awa Wierzbiañskiego,
za³o¿yciela „Nowego Dziennika”. Wcze-
œniej, bo w paŸdzierniku 2007 r., nast¹pi³a
zmiana na stanowisku redaktora naczelne-
go pisma. Funkcjê tê obj¹³ Czes³aw Kar-

kowski, absolwent Wydzia³u Filologiczne-
go Uniwersytetu Wroc³awskiego, doktor
nauk humanistycznych w dziedzinie filo-
zofii (stopieñ uzyskany na Uniwersytecie
im. Adama Mickiewicza w Poznaniu), by-
³y redaktor berliñskiego czasopisma „Po-
gl¹d”, a nastêpnie dyrektor Instytutu Pi³-
sudskiego w Nowym Jorku, wyk³adowca
filozofii i socjologii w nowojorskim Mercy
College14. 

Barbara i Adam Wierzbiañscy zarz¹-
dzali gazet¹ przez ponad 10 lat. Nagórska-
-Wierzbiañska zosta³a prezesem zarz¹du
spó³ki wydaj¹cej pismo w 1999 r., ale
wczeœniej (od 1995 r.) pe³ni³a w nim funk-
cjê wiceprezesa, realizuj¹c wiêkszoœæ
obowi¹zków w³adz firmy. Z kolei Wierz-
biañski aktywn¹ rolê w kierownictwie Bi-
centennial Publishing pe³ni³ od po³owy lat
90. minionego wieku, odpowiadaj¹c m.in.
za informatyzacjê redakcji15. Wierzbiañ-
scy wprowadzili do „Nowego Dziennika”
liczne zmiany, maj¹ce dostosowaæ pismo
do nowych warunków i rosn¹cych oczeki-
wañ czytelników. Pod ich kierownictwem
dziennik dwa razy zmieni³ layout, redak-
cja zosta³a skomputeryzowana, a zespó³
dziennikarski odm³odzony. We wrzeœniu
1996 r. gazeta przesz³a ze sk³adu rêcznego
na komputerowy, rok póŸniej pismo uka-
za³o siê w nowej szacie graficznej autor-
stwa Tomasza Tomaszewskiego (pierwszy
numer wydano 24 wrzeœnia 1997 r.). Na
skutek wprowadzonych modyfikacji
zwiêkszy³a siê objêtoœæ dzia³u polskiego,
do gazety dodano stronê informacyjn¹
z prognoz¹ pogody i sta³ym dzia³em go-
spodarczym, zawieraj¹cym m.in. notowa-
nia gie³dy. Na pierwszej stronie zaczêto
drukowaæ zajawki materia³ów zamie-
szczanych wewn¹trz numeru. 24 grudnia

12 Rozmowa Micha³a Kaczmarczyka z redaktorem naczelnym „Nowego Dziennika” Czes³awem Karkowskim
przeprowadzona w listopadzie 2008 r. w Nowym Jorku. Zapis rozmowy w posiadaniu autora. 

13 A. Ostrowska-Galanis, Art Deco z dala od Manhattanu, „Twój Dom” 2005, nr 4. 
14 Who’s Who in Polish America, New York 1996, s. 184; Cz. Karkowski, Dwa lata z „Pogl¹dem”, [w:] Au-

toportret zbiorowy. Wspomnienia dziennikarzy polskich na emigracji z lat 1945–2002, red. W. Pi¹tkowska-Stepa-
niak, Opole 2003, s. 183. 

15 Wiêcej na ten temat: Z. Basara, Rodzinne powinnoœci, „Decydent” wrzesieñ 2006.
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1997 r. gazeta po raz pierwszy opubliko-
wa³a kolorowe zdjêcia16. Kolejna zmiana
szaty graficznej i sposobu redagowania pi-
sma nast¹pi³a 26 wrzeœnia 2005 r., tak¿e
pod bezpoœrednim kierownictwem Wierz-
biañskich. Wprowadzono wówczas pro-
jekt layoutu gazety opracowany przez fir-
mê Garcia Media, która projektowa³a sza-
tê graficzn¹ takich tytu³ów, jak „Wall Street
Journal” czy „Liberation”. Przy nowym
sk³adzie teksty sta³y siê krótsze, wiêcej
miejsca zajmowa³y kolorowe zdjêcia.
Dziêki reformie gazeta sta³a siê nowocze-
œniejsza i bardziej przejrzysta17. Wprowa-
dzane przez Wierzbiañskich zmiany doty-
czy³y tak¿e organizacji pracy redakcji –
„Nowy Dziennik” rozszerzy³ grono
wspó³pracowników (do redakcji do³¹czyli
m³odzi dziennikarze, np. £ukasz Bu³ka),
zacz¹³ publikowaæ wiêcej w³asnych tek-
stów, zreorganizowa³ pracê sekretariatu
redakcji, wzmocni³ kadrowo dzia³ infor-
macyjny. Ponadto pismo zaczê³o wyda-
waæ kolorowy, 28-stronnicowy dodatek
„Weekend”. W lutym 1998 r. spó³ka Bi-
centennial Publishing uruchomi³a oddzia³
gazety w polskiej dzielnicy Brooklynu –
na Greenpoincie18.

Dzia³ania te przynios³y oczekiwany,
ale krótkotrwa³y efekt. Zjawiska wystêpu-
j¹ce w otoczeniu ekonomicznym i demo-
graficznym „Nowego Dziennika” nie po-
zwoli³y na pe³ne zaistnienie pozytywnych
skutków wprowadzonych przez Wierz-
biañskich reform. W ci¹gu ostatnich czte-
rech lat sytuacja finansowa spó³ki syste-
matycznie pogarsza³a siê. Œredni nak³ad
„ND” z 25 000–30 000 egz. na pocz¹tku
lat dwutysiêcznych spad³ oficjalnie do
mniej ni¿ 18 000 w 2008 r. (wydawca po-

daje, i¿ w przypadku wydañ tygodnio-
wych nak³ad nie jest sta³y i siêga maksy-
malnie 18 000 egz. Wydania weekendowe
drukowane s¹ w liczbie 20 000 egz.)19.
Marek Tomaszewski, by³y dziennikarz
„Nowego Dziennika” i redaktor naczelny
konkurencyjnego „Polskiego Dnia”,
podwa¿a jednak¿e te dane. Wed³ug jego
szacunków nak³ad „ND”, zarówno w ty-
godniu, jak i w weekendy, nie przekracza
8500 egzemplarzy przy sprzeda¿y na po-
ziomie 40 proc. „Oznacza to, ¿e gazeta
sprzedaje œrednio 3500 egzemplarzy w ty-
godniu i 4000 na weekend. Do tego trzeba
dodaæ subskrypcje, ale nie stanowi¹ one
jednak obecnie du¿ej pozycji w dzia³alno-
œci tej gazety. S¹ to dane uzyskane z ró¿-
nych Ÿróde³, g³ównie dystrybutorów gaze-
ty. Oparte s¹ tak¿e na mojej w³asnej, naby-
tej w czasie wydawania »Polskiego Dnia«,
wiedzy” – pisze Tomaszewski20.

„To raczej przykra sprawa, zw³aszcza
z mojego punktu widzenia. Czujê siê, jak-
byœmy powoli wymierali” – mówi o kry-
zysie „Nowego Dziennika” Tomasz Dep-
tu³a, publicysta gazety zatrudniony
w „ND” od 1991 r.21 Wydawnictwo zaczê-
³o mieæ k³opoty z utrzymaniem kilkupiê-
trowego budynku w centrum Manhattanu,
którego wartoœæ wyceniana jest obecnie
na 6–7 mln dolarów. W rozmowie z dzien-
nikarzami „Gazety Wyborczej” przyzna³
to redaktor naczelny „Nowego Dzienni-
ka”, Czes³aw Karkowski: „Sprzeda¿ domu
jest brana pod uwagê jako jedna z opcji
dzia³añ […] na przysz³oœæ. Ale nie jest to
nic pewnego”22.

Zmiana we w³adzach spó³ki i odsuniê-
cie rodziny za³o¿yciela „Nowego Dzienni-
ka” od kierowania pismem mia³o umo¿li-

16 T. Deptu³a, Ró¿ne szaty „Nowego Dziennika”, www.dziennik.com [dostêp: 10.02.2009].
17 Tam¿e.
18 W. Pi¹tkowska-Stepaniak, „Nowy Dziennik” w Nowym Œwiecie. Pismo i jego rola ideowo-polityczna, Opo-

le 2000, s. 192–205.
19 Rozmowa Micha³a Kaczmarczyka z redaktorem naczelnym „Nowego Dziennika”…
20 M. Tomaszewski, Ostatnie wydanie „Polskiego Dnia”, „Polski Dzieñ” 4–6 lipca 2008. 
21 K. Semple, A Land of Opportunity Lures Poles Back Home, „New York Times” 20 wrzeœnia 2008.
22 V. Makarenko, J. Telega, Potrzebny cud nad Hudson, www.gazeta.pl, 31 sierpnia 2008 [dostêp: 11.02.2009]. 
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wiæ przeprowadzenie reformy gazety
zmierzaj¹cej do poprawy jej sytuacji fi-
nansowej. „To by³a m.in. zmiana pokole-
niowa. Dotychczasowa prezes, Barbara
Wierzbiañska, biznesowo prowadzi³a ga-
zetê si³¹ rozpêdu. Rada udzia³owców
oczekiwa³a na stanowisku prezesa kogoœ
m³odszego, energiczniejszego, kto potrafi
o¿ywiæ firmê nowymi ideami”23. W 2008 r.
gazeta zredukowa³a zatrudnienie o kilka-
naœcie procent. Obecnie pracuje w niej tyl-
ko 10 etatowych dziennikarzy24. Pismo
zmniejszy³o te¿ objêtoœæ25 – jego wydania
tygodniowe maj¹ zwykle 24 kolumny.
„Nowy Dziennik” – w wiêkszym stopniu
ni¿ dotychczas – bazuje na materia³ach
agencyjnych. Dotyczy to zarówno tekstów
dziennikarskich, jak i zdjêæ fotoreporter-
skich. Pozwoli³o to ograniczyæ koszty pra-
cy redakcji i umo¿liwi³o przygotowywa-
nie dziennika przez uszczuplony zespó³
reporterski. Modyfikacji uleg³a tak¿e linia
tematyczna gazety, która musia³a dostoso-
waæ siê do zmiany profilu czytelnika i je-
go zainteresowañ. 

Od momentu powstania „Nowy Dzien-
nik” wiêkszoœæ uwagi poœwiêca³ proble-
matyce polskiej. Gazeta powsta³a jako in-
strument realizacji celów politycznych jej
za³o¿yciela i reprezentowanego przez nie-
go œrodowiska emigracyjnego. Z tych po-
wodów zarówno publicystyka, jak i infor-
macja „ND” dotyczy³a przede wszystkim
wydarzeñ krajowych, a misj¹ gazety by³a
walka o polsk¹ niepodleg³oœæ i demokra-
cjê. „Informuj¹c o dzia³aniach re¿imu
w Polsce, o przypadkach ³amania praw
cz³owieka, »Nowy Dziennik« stara³ siê
wywieraæ nacisk na Waszyngton, licz¹c na
to, ¿e administracja amerykañska bêdzie
próbowa³a wp³ywaæ na postawê w³adz ko-
munistycznych. Takie priorytety mieliœmy
do 1989 roku” – mówi Czes³aw Karkow-

ski26. Po upadku PRL misja „Nowego
Dziennika” uleg³a modyfikacjom, choæ
nadal w gazecie dominowa³a tematyka
polska. Pismo postawi³o sobie za cel pro-
mowanie Polski i Polaków na arenie miê-
dzynarodowej oraz budowanie pozytyw-
nego wizerunku Rzeczypospolitej w œro-
dowisku amerykañskich elit politycznych.
„Nie mam w¹tpliwoœci, ¿e wydarzenia po-
lityczne po roku 1989 zaskoczy³y admini-
stracjê i kongresmenów. Amerykanie byli
powœci¹gliwi w wydawaniu pieniêdzy na
pomoc krajom postkomunistycznym, a te
potrzebowa³y silnego wsparcia gospodar-
czego. Priorytetem „Nowego Dziennika”
sta³o siê lobbowanie na rzecz uruchomie-
nia amerykañskiej pomocy finansowej dla
Polski oraz udzielenia przez Waszyngton
poparcia nowym polskim w³adzom.
Wkrótce dosz³a do tego dzia³alnoœæ na
rzecz przyjêcia i zakotwiczenia Polski
w strukturach NATO. „»Nowemu Dzien-
nikowi« uda³o siê przekonaæ bardzo nie-
chêtnych Polsce amerykañskich kongres-
manów do poparcia starañ RP o cz³onko-
stwo w Pakcie Pó³nocnoatlantyckim” –
wspomina redaktor naczelny „ND”27. In-
formuj¹c o Polsce i prezentuj¹c opinie
w sprawie polskich priorytetów, za³o¿one
przez Boles³awa Wierzbiañskiego pismo
stara³o siê wp³ywaæ na postrzeganie i sto-
sunek Amerykanów wobec RP, pe³niæ rolê
swoistego pomostu miêdzy Warszaw¹
a Waszyngtonem. Nale¿y jednak¿e zwró-
ciæ uwagê, i¿ po 1989 r. przez kolejne piêt-
naœcie lat o dominacji tematyki polskiej
w „Nowym Dzienniku” decydowa³ je-
szcze jeden czynnik – masowy nap³yw
Polaków do USA, w tym przede wszyst-
kim emigrantów tymczasowych (zarobko-
wych). Ta kategoria przedstawicieli Polo-
nii ¿y³a i pracowa³a w USA, ale emocjo-

23 List redaktora naczelnego „Nowego Dziennika”…
24 Rozmowa Micha³a Kaczmarczyka z redaktorem naczelnym „Nowego Dziennika”…
25 V. Makarenko, J. Telega, Potrzebny cud…
26 Rozmowa Micha³a Kaczmarczyka z redaktorem naczelnym „Nowego Dziennika”…
27 Tam¿e.
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nalnie pozosta³a w Polsce. „Nasz œwiat:
Ameryka i jej problemy, Polonia i jej spra-
wy, niewiele interesowa³y tymczasowych
przybyszów. Dla nich wa¿na by³a Polska,
³¹cznie z drug¹ i trzeci¹ lig¹ pi³karsk¹” –
zauwa¿a Czes³aw Karkowski28. „Nowy
Dziennik”, pisz¹c g³ównie o sprawach
polskich (polityka, sport, kultura, gospo-
darka), zaspokaja³ potrzeby czytelnicze tej
grupy emigrantów, bêd¹c dla niej nierzad-
ko jedynym Ÿród³em informacji o kraju.
Wraz z odp³ywem czasowych rezydentów,
nast¹pi³a zmiana zainteresowañ czytelni-
czych, co znalaz³o swoje odzwierciedlenie
na ³amach „Nowego Dziennika”. Modyfi-
kacja profilu tematycznego pisma stanowi
jeden z najbardziej widocznych przeja-
wów nowej polityki redakcyjnej „ND”
prowadzonej przez obecne kierownictwo
Bicentennial Publishing, maj¹cej dopro-
wadziæ do wzmocnienia pozycji gazety na
polonijnym rynku prasowo-wydawni-
czym. 

Wspó³czesny „Nowy Dziennik” od-
chodzi od tematyki dotycz¹cej wydarzeñ
w Polsce na rzecz problematyki lokalnej.
Nowojorska lokalnoœæ staje siê rysem cha-
rakterystycznym gazety, która stara siê nie
tylko informowaæ o sprawach istotnych
z punktu polskiej mniejszoœci w Nowym
Jorku, traktowanej w kategoriach spo³ecz-
noœci lokalnej z charakterystyczn¹ dla niej
siln¹ wiêzi¹ wewnêtrzn¹, ale tak¿e reali-
zowaæ szeroko rozumiane interesy i po-
trzeby (nie tylko informacyjne) tej spo-
³ecznoœci. Dziennik próbuje zatem ³¹czyæ
lokalnoœæ formaln¹ (obecnoœæ treœci po-
œwiêconych ¿yciu polskiego etnosu w No-
wym Jorku) z lokalnoœci¹ materialn¹, wy-
ra¿aj¹c¹ siê w pe³nieniu roli wa¿nej, iden-
tyfikowalnej instytucji spo³ecznej dzia³a-
j¹cej na rzecz Polaków mieszkaj¹cych na
terenie objêtym zasiêgiem geograficznym
pisma. Jeszcze w 2005 r. „Nowy Dzien-
nik” sprawom Polski i Polaków w kraju

poœwiêca³ œrednio 5–6 stron w ka¿dym
wydaniu. Obecnie tematyka ta mieœci siê
najczêœciej na jednej kolumnie. „To prze-
suniêcie tematyczne realizujemy stopnio-
wo i systematycznie, coraz wyraŸniej
zwracaj¹c siê w stronê lokalnoœci i etnicz-
noœci. Tego wymaga od nas wspó³czesny
czytelnik. W Nowym Jorku zostali ci,
którzy myœl¹ o Ameryce jako o swoim
œwiecie, bardziej wiêc interesuj¹ ich wy-
darzenia w lokalnych spo³ecznoœciach,
sprawy miasta, które dotykaj¹ ka¿dego
mieszkañca, wreszcie problemy Ameryki,
jako kraju, w którym ¿yj¹”29.

Strategia obecnego kierownictwa „No-
wego Dziennika” przewiduje wzmocnie-
nie roli pisma jako instytucji lokalnej,
podejmuj¹cej wieloaspektow¹ aktywnoœæ
na rzecz polskiej grupy etnicznej w No-
wym Jorku. Siedziba wydawcy i redakcji
„ND” przy 333 West 38th Street na Man-
hattanie stanowi jedno z centrów ¿ycia
kulturalnego i intelektualnego Polonii, sil-
nie powi¹zane ze swoim najbli¿szym oto-
czeniem. Jest to miejsce akcji informacyj-
nych, charytatywnych, odczytów, wystaw
i spotkañ autorskich adresowanych – co
szczególnie istotne – do coraz szerszego
krêgu odbiorców. Zarz¹d Bicentennial Pu-
blishing przywi¹zuje wagê do pluralizo-
wania oferty wydarzeñ spo³ecznych i kul-
turalnych organizowanych przez „Nowy
Dziennik”, tak by zaspokoiæ potrzeby czy-
telników o zró¿nicowanych gustach, ocze-
kiwaniach i zainteresowaniach. Realizuj¹c
tego rodzaju za³o¿enie, „Nowy Dziennik”
zorganizowa³ spotkania m.in. z podró¿ni-
kiem Markiem Kamiñskim, reporterem
Wojciechem Tochmanem, poet¹ Toma-
szem Ró¿yckim, malarzem i grafikiem
Witoldem Kaczanowskim, dziennikarzem
Alexem Storo¿yñskim, pisark¹ Ma³gorza-
t¹ Ka³u¿¹ czy krytykiem i poet¹ Markiem
Bartelikiem. W redakcji pisma goœci³y
gwiazdy popkultury i sportu: piosenkarka

28 List redaktora naczelnego „Nowego Dziennika”…
29 Tam¿e.
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Dorota Rabczewska („Doda”), pi³karz
W³odzimierz Lubañski i bokser Tomasz
Adamek. „Nowy Dziennik” wspó³pracuje
z Polonijnym Klubem Podró¿nika, które-
go cz³onkowie – pod egid¹ redakcji –
przygotowuj¹ adresowane do Polaków
z Nowego Jorku dyskusje i pokazy zdjêæ
z wypraw. Pismo organizuje tak¿e piesze
wyprawy krajoznawcze pod has³em „Wy-
cieczki z »Nowym Dziennikiem«”. Patro-
nuje im dziennikarka i podró¿niczka Hali-
na Niedzielska, która do udzia³u w rajdach
zaprasza przedstawicieli Polonii z ró¿nych
œrodowisk, a tak¿e Amerykanów zrzeszo-
nych w New York Hiking Club. Przy re-
dakcji aktywnie dzia³a polska ksiêgarnia,
maj¹ca w ofercie kilka tysiêcy ksi¹¿ek,
gazet oraz czasopism i prowadz¹ca ich
sprzeda¿ na miejscu oraz w internecie. Bi-
centennial Publishing prowadzi ponadto
galeriê sztuki Polish Art Gallery, pe³ni¹c¹
rolê instytucji kultury i klubu dyskusyjne-
go – miejsca spotkañ Polonii. „Nowy
Dziennik” jest równie¿ organizatorem im-
prez rozrywkowych dla Polaków, takich
jak zabawy andrzejkowe (w 2008 r. pierw-
sza po latach przerwy zabawa odby³a siê
w polskiej restauracji Cracovia Manor
w Wellington w New Jersey), spotkania
op³atkowe czy bale walentynkowe. Tade-
usz A. Kondratowicz, wiceprezes Bicen-
tennial Publishing, t³umaczy³ na ³amach
„Nowego Dziennika”, ¿e w 2008 r. gazeta
postanowi³a powróciæ do idei organizowa-
nia i popularyzowania wœród nowojorskiej
Polonii du¿ych przedsiêwziêæ rozrywko-
wych, w tym dyskotek, zawodów sporto-
wych o puchar „ND” oraz koncertów pol-
skich artystów. „Pamiêtamy œwietny kon-
cert sprzed 18 lat, zatytu³owany »Na gru-
zach imperium«, bo odby³ siê wtedy, gdy
rozpad³o siê imperium rosyjskie” – pisze
Kondratowicz, zapowiadaj¹c kolejne

przedsiêwziêcia tego typu odbywaj¹ce siê
pod egid¹ „Nowego Dziennika”30. 

Jak informuje Malina Stadnik, prezes
spó³ki wydaj¹cej „Nowy Dziennik”, ce-
lem gazety, realizuj¹cej obecnie politykê
zwrotu ku lokalnoœci, jest organizowanie
¿ycia polskiej grupy etnicznej oraz akty-
wizowanie jej w stopniu pozwalaj¹cym na
efektywne artyku³owanie w³asnych intere-
sów31. Wœród zadañ prasy kierownictwo
„Nowego Dziennika” za najwa¿niejsz¹
z punktu widzenia misji gazety uznaje
funkcjê organizatorsk¹ (w mniejszym
stopniu: kulturotwórcz¹ i opiniotwór-
cz¹)32. „Mo¿na by powiedzieæ, i¿ nasza
gazeta zawsze pe³ni³a rolê organizatorsk¹,
ale na pewno w inny sposób i w odmien-
nych warunkach ni¿ dzisiaj. Kiedyœ orga-
nizowaliœmy np. akcjê rozsy³ania listów
z apelami do polityków w sprawie popar-
cia starañ Polski o przyjêcie do NATO.
W okresie PRL uwa¿aliœmy, ¿e polski na-
ród nie mo¿e wypowiadaæ siê we w³a-
snym imieniu, gdy¿ zosta³ pozbawiony
demokracji. Uznawaliœmy siê, przyznajê –
trochê samozwañczo, za g³os wolnej Oj-
czyzny. Teraz nie ma takiej potrzeby, War-
szawa sama rozmawia z Waszyngtonem.
My natomiast mieszkamy w Nowym Jor-
ku i czas zaj¹æ siê w³asnymi sprawami.
Funkcjê organizatorsk¹ »Nowego Dzien-
nika« rozumiem dziœ jako wykonywanie
zadañ maj¹cych na celu zorganizowanie
Polonii w grupê nacisku, walcz¹c¹ o w³a-
sne, amerykañskie sprawy. Grupê zauwa-
¿an¹ – najpierw na szczeblu lokalnym, po-
tem krajowym. W USA takie grupy et-
niczne, jak Latynosi, ¯ydzi, Ormianie czy
Grecy s¹ niezwykle wp³ywowe i proces
budowania w³asnej podmiotowoœci maj¹
ju¿ za sob¹. My d¹¿ymy do uzyskania
podobnej pozycji. Chcemy, aby Polacy
byli dostrzegani, aby siê z nami liczono,

30 Tradycyjne Andrzejki z „Nowym Dziennikiem”, „Nowy Dziennik” 22–23 listopada 2008. 
31 Rozmowa Micha³a Kaczmarczyka z prezesem Bicentennial Publishing Malin¹ Stadnik przeprowadzona w li-

stopadzie 2008 r. w Nowym Jorku. Zapis rozmowy w posiadaniu autora. 
32 Rozmowa Micha³a Kaczmarczyka z redaktorem naczelnym „Nowego Dziennika”…
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np. podczas obsadzania stanowisk pu-
blicznych czy rozdzielania dotacji na rea-
lizacjê programów etnicznych. Niestety,
wymienione tu zadania nieco zaniedbali-
œmy. Byliœmy skoncentrowani na Polsce,
zapominaj¹c o najbli¿szym nowojorskim
œrodowisku. Teraz prowadzimy gazetê
w taki sposób, by nadrobiæ stracony czas”
– deklaruje Karkowski33. 

Wolta „Nowego Dziennika” ku najbli¿-
szemu œrodowisku widoczna jest nie tylko
w polityce redakcyjnej, ale tak¿e w strategii
marketingowej Bicentennial Publishing.
Periodyk reklamuje siê obecnie akcentuj¹-
cym lokalnoœæ has³em „Nowy Jork twoim
miastem, Nowy Dziennik twoj¹ gazet¹”,
które podkreœla zwi¹zki pisma z metropoli¹
nowojorsk¹ i jej mieszkañcami. „ND” chêt-
nie i czêsto obejmuje patronatem medial-
nym przedsiêwziêcia kulturalne i spo³eczne
organizowane przez nowojorsk¹ Poloniê,
takie jak np. doroczne wielkanocne aukcje
obrazów polskich artystów, odbywaj¹ce siê
w Konsulacie Generalnym w Nowym Jorku
czy parady polskich samochodów w New
Jersey. W ostatnich latach zmieni³a siê tak-
¿e stosowana przez „Nowy Dziennik” stra-
tegia pozyskiwania klientów reklamowych.
Dzia³ marketingu gazety, zajmuj¹cy siê
sprzeda¿¹ powierzchni reklamowej, za jed-
n¹ z najwa¿niejszych grup docelowych
swoich dzia³añ uznaje obecnie niewielkie,
lokalne firmy polonijne, zarówno w No-
wym Jorku, jak i w s¹siednich stanach,
które do tej pory nie stanowi³y obiektu zain-
teresowania pisma. „Biznesowo nie by³y
potrzebne, gdy¿ reklamy z du¿ych polskich
skupisk w metropolii nowojorskiej wystar-
cza³y. Docieranie do tego rodzaju firm w ce-
lu pozyskania od nich reklam i og³oszeñ sta-
nowi istotne novum Bicentennial Publi-
shing pod kierownictwem nowego zarz¹du”
– pisze Karkowski34. Konsekwencj¹ faktu
zainteresowania siê gazety sprzeda¿¹ re-
klam niewielkim, polonijnym firmom spoza

Nowego Jorku jest rozszerzenie tematyki
lokalnej obecnej w piœmie tak¿e na sprawy
dotycz¹ce owego œrodowiska. To kolejny
akcent lokalny wyraŸnie zauwa¿any na ³a-
mach „Nowego Dziennika”. „Niegdyœ te-
matyka zwi¹zana z funkcjonowaniem ma³e-
go polonijnego biznesu spoza metropolii
wydawa³a siê ma³o interesuj¹ca, skoro na-
sz¹ uwagê zaprz¹ta³y sprawy polskie i œwia-
towe. Obecnie jest inaczej” – deklaruje jego
redaktor naczelny. 

Wa¿nym kierunkiem aktywnoœci no-
wego zarz¹du Bicentennial Publishing s¹
dzia³ania maj¹ce na celu odœwie¿enie
i unowoczeœnienie wizerunku pisma oraz
dostosowanie go do funkcjonowania
w warunkach wzmo¿onej konkurencji
z mediami elektronicznymi, w tym inter-
netowymi. Z tych powodów w 2009 r. wy-
dawca „Nowego Dziennika” uruchomi³
now¹ wersjê strony www pisma, utrzyma-
n¹ w poetyce portalu internetowego. Ser-
wis „ND” zosta³ podzielony na kilka
g³ównych dzia³ów: „Z metropolii”,
„Z Polski”, „Z Ameryki”, „Ze œwiata”
i „Sport”. W czêœci œrodkowej strony wy-
eksponowano na bie¿¹co aktualizowane,
najwa¿niejsze informacje, wœród których
regularnie pojawiaj¹ siê newsy o tematyce
lokalnej oraz informator z sygna³ami (fle-
szami) na temat bie¿¹cych wydarzeñ z ¿y-
cia metropolii i nowojorskiej Polonii,
w tym kalendarium imprez kulturalnych
i sportowych. Lewe menu serwisu odsy³a
zarówno do dzia³ów umieszczonych
w czêœci œrodkowej strony (u³atwiaj¹c
i porz¹dkuj¹c nawigacjê), jak i do rubryk
publicystycznych „Nowego Dziennika”,
podzielonych na dziewiêæ kategorii odpo-
wiadaj¹cych zawartoœci papierowego wy-
dania gazety: „Edytorial”, „Przegl¹d Pol-
ski”, „Weekend”, „Edukacja”, „Turysty-
ka”, „Prawo i My”, „Auto-Moto”, „Finan-
se”, „Zdrowie i Uroda”. Zak³adki „Prze-
gl¹d Polski” i „Weekend” zosta³y wyeks-

33 Tam¿e.
34 List redaktora naczelnego „Nowego Dziennika”…
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ponowane tak¿e w prawym menu serwisu
„Nowego Dziennika” jako sztandarowe
i ciesz¹ce siê najwiêksz¹ popularnoœci¹
dodatki gazety. Dotyczy to zw³aszcza
„Przegl¹du Polskiego” – redagowanego
przez Julitê Karkowsk¹ dodatku kultural-
nego „ND”, który zyska³ opiniê jednego
z najbardziej profesjonalnych i opinio-
twórczych magazynów kulturalnych wy-
dawanych poza granicami Polski i uzna-
wany jest za kontynuatora paryskiej „Kul-
tury”35. „Przegl¹d Polski”, powstaj¹cy we
wspó³pracy z redakcj¹ „Zeszytów Literac-
kich”, zamieszcza eseje, felietony, utwory
literackie, artyku³y popularnonaukowe
(historyczne, filozoficzne), recenzje, wy-
wiady z artystami oraz fotoreporta¿e.
W serwisie www.dziennik.com dostêpne
s¹ wybrane teksty z papierowego wydania
dodatku, zarówno bie¿¹ce, jak i archiwal-
ne (od 2000 r.). 

Serwis „Nowego Dziennika” aktywi-
zuje u¿ytkowników, którzy mog¹ komen-
towaæ i oceniaæ artyku³y oraz braæ udzia³
w licznych sondach. Ponadto internauci
znajd¹ w serwisie pliki video i rubrykê
z og³oszeniami drobnymi. Portal
www.dziennik.com uzupe³niaj¹ blogi pu-
blicystów i redaktorów pisma: Mieczys³a-
wa Mietko Rudka, Piotra Milewskiego,
Tomasza Deptu³y, El¿biety Kieszczyñ-
skiej i Aleksandry S³abisz.

Odœwie¿ona i przebudowana strona
www „Nowego Dziennika” stanowi œwia-
dectwo d¹¿eñ zarz¹du Bicentennial Publi-
shing do unowoczeœnienia marki pisma
i zwiêkszenia jego zasiêgu poprzez pe³ne
i efektywne wykorzystanie internetu. Ser-
wis www.dziennik.com jest znacznie bar-
dziej przejrzysty i przyjazny dla u¿ytkow-
nika ni¿ jego poprzednia wersja. Zosta³
zaprojektowany zgodnie z aktualnymi
trendami w grafice komputerowej, lepiej
wykorzystuje technologie multimedialne
i interaktywne, zawiera tak¿e bardziej

funkcjonalne narzêdzia nawigacyjne, takie
jak wyszukiwarka treœci. Pod wzglêdem
zawartoœci merytorycznej najbardziej wi-
doczn¹ zmian¹ jest wyeksponowanie
w serwisie tematyki lokalnej, zgodnie
z obecn¹ lini¹ redakcyjn¹ pisma.

* * *

„Nowy Dziennik” od momentu swoje-
go powstania w 1971 r. by³ tytu³em silnie
misyjnym, stawiaj¹cym sobie okreœlone
cele polityczne, stanowi¹cym forum pre-
zentacji opinii amerykañskiej Polonii na
tematy o strategicznym znaczeniu dla Pol-
ski, Europy i poja³tañskiego œwiata. Wraz
ze zmian¹ sytuacji politycznej: upadkiem
PRL, powstaniem nowej jakoœci w stosun-
kach polsko-amerykañskich, wst¹pieniem
Polski do NATO i Unii Europejskiej oraz
pod wp³ywem czynników demograficz-
nych, takich jak ograniczenie liczebnoœci
polskiego etnosu w USA, misja „Nowego
Dziennika” zosta³a przedefiniowana. Ga-
zeta, podobnie jak w minionych dekadach,
stara siê byæ nie tylko Ÿród³em informacji
dla Polaków w Stanach Zjednoczonych,
ale tak¿e instytucj¹ polonijnego ¿ycia pu-
blicznego, realizuj¹c¹ okreœlone cele spo-
³eczne. Katalog tych celów zmieni³ siê za-
sadniczo. Pismo za³o¿one przez Boles³a-
wa Wierzbiañskiego z gazety walcz¹cej
o sprawy polskie na arenie miêdzynarodo-
wej z centrum w Waszyngtonie ewolucyj-
nie przekszta³ca siê w nowoczesny polo-
nijny dziennik zaspokajaj¹cy potrzeby in-
formacyjne, kulturalne, oœwiatowe i roz-
rywkowe nowojorskich Polaków, broni¹-
cy ich interesów, aktywizuj¹cy Poloniê,
kreuj¹cy jej pozytywny wizerunek i d¹¿¹-
cy do wzmocnienia podmiotowoœci poli-
tycznej polskiej grupy etnicznej – pocz¹t-
kowo w skali lokalnej, a nastêpnie regio-
nalnej i krajowej. W latach Polski Ludo-
wej oraz pierwszych latach III Rzeczypo-

35 Wspomnienie Jana Nowaka Jeziorañskiego o Boles³awie Wierzbiañskim, „Nowy Dziennik Online” – kwie-
cieñ 2003, www.dziennik.com [dostêp: 11.07.2009]. 
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spolitej „Nowy Dziennik” by³ przede
wszystkim instrumentem dzia³añ politycz-
no-spo³ecznych, zakrojonych na szerok¹
skalê. „Najwa¿niejszy by³ kierunek na
kraj. Zbiórki pieniê¿ne prowadzone na
rzecz KOR-u, póŸniej »Solidarnoœci«,
a na koñcu walki wyborczej z PZPR. S³u-
¿y³y temu m.in. apele na ³amach pisma, li-
cytacje i doroczne bale przynosz¹ce spory
dochód. W 1989 r., gdy wa¿y³y siê losy
ponownego zalegalizowania Solidarnoœci,
»Nowy Dziennik« uruchomi³ ca³¹ kampa-
niê wzywaj¹c¹ czytelników do wysy³ania
listów, adresowanych na re¿imowy Sejm,
wzywaj¹cych do zarejestrowania NSZZ
Solidarnoœæ. »Nowy Dziennik« zaanga¿o-
wa³ siê na rzecz zwyciêstwa Solidarnoœci
w historycznych wyborach w czerwcu
1989 r.” – pisze Jan Nowak Jeziorañski36.
Dziœ dawna zorientowana na Polskê ideo-
woœæ „Nowego Dziennika” ustêpuje miej-
sca nowoczeœnie rozumianej nowojorskiej
lokalnoœci. Jak mówi Czes³aw Karkowski,
„Nowy Dziennik” wci¹¿ ma okreœlon¹ li-
niê polityczn¹, ale ujawnia siê ona w od-
niesieniu do spraw wa¿nych z punktu wi-
dzenia interesów Polonii w Stanach Zjed-

noczonych, a zw³aszcza w Nowym Jorku.
„Podzia³y polityczne i ideologiczne
w Polsce to ju¿ nie nasza sprawa. Nie opo-
wiadamy siê za ¿adn¹ opcj¹, nie przeko-
nujemy czytelników, kto jest najlepszym
kandydatem na prezydenta czy premiera
Polski. Zabieramy za to aktywnie g³os
w takich sprawach, jak np. amerykañska
polityka imigracyjna. Zale¿y na tym, aby
Polska by³a krajem cenionym na arenie
miêdzynarodowej, a Polonia grup¹ szano-
wan¹ w USA. W polskie spory wewnêtrz-
ne nie wtr¹camy siê w ogóle. Interesuje
nas Nowy Jork”37. 

Otwartoœæ na zmiany oraz umiejêtnoœæ
szybkiego dostosowania siê „Nowego
Dziennika” do nowych warunków poli-
tycznych i demograficznych, w jakich
znalaz³ siê polski etnos w Stanach Zjedno-
czonych, spowodowa³y, i¿ za³o¿one przez
Boles³awa Wierzbiañskiego pismo nie tyl-
ko nie podzieli³o losów takich tytu³ów, jak
„Polski Dzieñ”, ale wci¹¿, mimo k³opo-
tów finansowych i niskiego nak³adu, sta-
nowi wa¿n¹, ciesz¹c¹ siê szacunkiem i za-
ufaniem, polonijn¹ instytucjê spo³eczn¹
w USA. 

36 J. Nowak-Jeziorañski, Pionier. Boles³aw Wierzbiñski 1913–2003, „Tygodnik Powszechny” 2003, nr 14, s. 6.
37 Rozmowa Micha³a Kaczmarczyka z redaktorem naczelnym „Nowego Dziennika”…
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STRESZCZENIE
„Nowy Dziennik” jest najwiêksz¹ gazet¹ polonijn¹ na wschodnim wybrze¿u Stanów
Zjednoczonych. Za³o¿one w 1971 r. pismo od piêciu lat notuje systematyczny spadek
sprzeda¿y. Ma to zwi¹zek m.in. z przyst¹pieniem Polski do Unii Europejskiej i zmianami
kierunków emigracji Polaków, a co za tym idzie – zmniejszaniem siê liczby obywateli
polskich przybywaj¹cych i przebywaj¹cych na sta³e w USA. Artyku³ stanowi próbê
scharakteryzowania strategii zmian wprowadzanych w „Nowym Dzienniku” przez nowy,
powo³any w 2008 r., zarz¹d spó³ki Bicentennial Publishing, która jest wydawc¹ pisma.
Owe zmiany (zwrot ku lokalnoœci, odœwie¿enie wizerunku marki w internecie, wzmoc-
nienie roli organizatorskiej dziennika) maj¹ ustabilizowaæ pozycjê rynkow¹ pisma i poz-
woliæ mu zachowaæ charakter jednej z najwa¿niejszych polonijnych instytucji
spo³ecznych w USA.

ABSTRACT
“Nowy Dziennik” is the largest Polish community journal on the east cost of the United
States. The daily, first published in 1971, has been noting a systematic drop in sales,
which, among other things, is related to Poland’s accession into EU, changes in the direc-
tion of Poles’ emigration, and, in consequence, a reduced number of Polish citizens arriv-
ing and permanently residing in the territory of the US. This article attempts to characte-
rize the strategies underlying the changes introduced to “Nowy Dziennik” by the new
Management Board of Bicentennial Publishing, the publisher, appointed in 2008. These
changes (such as a shift towards local matters, refreshed brand image on the Internet, rein-
forcement of the role of the daily as an organiser) are intended to stabilise the market posi-
tion of the newspaper and enable it to sustain its position as one of key Polish communi-
ty public institutions in the USA.
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Celem prezentowanego artyku³u jest
przedstawienie koncepcji zwi¹zanych

z badaniem zwi¹zków miêdzy procesem
komunikowania politycznego i mediami
rozrywkowymi. Punkt wyjœcia stanowi
prezentacja definicji komunikowania po-
litycznego, które postrzegaj¹ rolê mediów
w tym procesie w sposób tradycyjny. Jed-
nak najistotniejsza czêœæ rozwa¿añ skupia
siê na zaprezentowaniu istniej¹cych kon-
cepcji, które okreœlaj¹ obszar refleksji nad
udzia³em kultury popularnej w przedsta-
wianiu, definiowaniu i postrzeganiu poli-
tyki i polityków. Podjêto równie¿ próbê
znalezienia polskich odpowiedników za-
chodnich formatów, których g³ównym lub
pobocznym tematem jest polityka. Warto
podkreœliæ, ¿e staj¹ siê one coraz bardziej
istotnym elementem szeroko rozumianej
debaty o polityce, a ich rola w tworzeniu
ram poznawczych polityki bêdzie znacz¹-
co rosn¹æ, choæby z powodu s³abn¹cego
zainteresowania obywateli tradycyjnym
dyskursem politycznym.

Komunikowanie polityczne
Komunikowanie polityczne definiowane
jest na wiele sposobów. Zdaniem Richarda

Perloffa, komunikowanie polityczne to
„wymiana informacji pomiêdzy liderami
politycznymi, mediami i obywatelami
o wydarzeniach oraz sprawach zachodz¹-
cych w sferze polityki publicznej”1, w ujê-
ciu Dominique’a Woltona to „przestrzeñ,
w której wystêpuje dyskurs polityczny po-
miêdzy trzema aktorami, maj¹cymi legity-
mizacjê do wyra¿ania publicznie swoich
s¹dów i opinii w sprawach polityki; s¹ to
politycy, dziennikarze i opinia publicz-
na”2. Robert Meadow widzi je jako „wy-
mianê symboli i przekazów pomiêdzy ak-
torami politycznymi i instytucjami, pu-
blicznoœci¹ i mediami informacyjnymi,
które s¹ produktem lub maj¹ konsekwen-
cje natury politycznej”3. Podobnie komu-
nikowanie polityczne widzi Brian McNair,
definiuj¹c je jako „celowe komunikowa-
nie dotycz¹ce polityki, w którym uczestni-
cz¹ trzy grupy podmiotów: organizacje
polityczne (aktorzy polityczni, partie,
organizacje spo³eczne, grupy nacisku,
rz¹d, grupy terrorystyczne), media oraz
obywatele stanowi¹cy szerok¹ publicz-
noœæ przekazów”4. Tym, co ³¹czy zapre-
zentowane powy¿ej definicje, jest fakt, i¿
w ka¿dej z nich wskazuje siê na podobne

Komunikowanie polityczne 
jako kultura popularna

Dorota Piontek

1 R.M. Perloff, Political Communication. Politics, Press, and Public in America, Mahwah, N.J. 1998, s. 8.
2 D. Wolton, Political Communication: The Construction of a Model, „European Journal of Communication”

Vol. 5 (1990), s. 11.
3 R.B. Meadow, Politics and Communication, Norwood 1981, cyt. za: S. Michalczyk, Komunikowanie poli-

tyczne. Teoretyczne aspekty procesu, Katowice 2005, s. 17.
4 B. McNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Poznañ 1998, s. 26.
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podmioty komunikowania politycznego
i zak³ada ich aktywnoœæ. Zatem proces ko-
munikowania politycznego kszta³towany
jest równoczeœnie przez trzy podmioty,
przy czym w ka¿dej z powy¿szych defini-
cji podmioty te s¹ nieco inaczej charakte-
ryzowane. 

Perloff wyraŸnie wskazuje, ¿e w proce-
sie komunikowania uczestnicz¹ przede
wszystkim liderzy polityczni, nie zaœ
wszyscy, którzy w danym czasie zostaj¹
politykami. Przywódców mo¿na sytuowaæ
na ró¿nym poziomie (narodowym, regio-
nalnym, lokalnym), ró¿ny jest sposób do-
chodzenia do tej pozycji. Mog¹ byæ oni
wybierani przez cz³onków (ich reprezen-
tantów) partii politycznych, mog¹ byæ mia-
nowani przez w¹skie grona decydentów
politycznych, mog¹ byæ liderami formal-
nymi lub nieformalnymi, wreszcie realizu-
j¹ przywództwo aktualnie, mogli to czyniæ
w przesz³oœci, mog¹ wreszcie do przy-
wództwa aspirowaæ. U Meadowa katego-
ria ta jest szersza i zawiera aktorów poli-
tycznych i instytucje polityczne. W pierw-
szym przypadku chodzi o indywidualnych
polityków, których pozycja jest znacz¹ca,
w drugim o instytucje wspieraj¹ce i organi-
zuj¹ce dzia³ania polityków, g³ównie partie
polityczne. Wolton nie ró¿nicuje wewnê-
trznie kategorii polityków, mo¿na jednak
domniemywaæ, ¿e ich udzia³ w procesie
komunikowania politycznego nie jest jed-
nakowy i wynika z pozycji w œwiecie poli-
tyki. Jeszcze inaczej patrzy na to McNair,
wœród polityków wymieniaj¹c zarówno
podmioty indywidualne (politycy i aktorzy
polityczni5), jak i instytucjonalne o ró¿nym
poziomie sformalizowania (partie, organi-
zacje spo³eczne, grupy nacisku, rz¹d, gru-
py terrorystyczne). 

Drugi podmiot komunikowania poli-
tycznego, media, równie¿ postrzegany jest

w przywo³anych definicjach nieco inaczej.
Perloff mówi o mediach, traktuj¹c je jako
instytucje, których rola w procesie komu-
nikacji politycznej jest wiêcej ni¿ znacz¹-
ca. Media sta³y siê aren¹, na której toczo-
ne s¹ polityczne bitwy, na której liderzy
usi³uj¹ wp³yn¹æ na spo³eczne postawy
i kszta³towaæ programy6. Rola mediów ro-
œnie, przejmuj¹ one bowiem wiele funkcji
zarezerwowanych wczeœniej dla partii po-
litycznych.

W definicji Woltona miejsce mediów
zajmuj¹ dziennikarze. Eksponuje siê tutaj
osoby, nie instytucje. Mówi¹c o dzienni-
karzach, Wolton ma na myœli dziennikarzy
zajmuj¹cych siê polityk¹: relacjonuj¹cych
j¹ i komentuj¹cych. Warto jednak pamiê-
taæ, ¿e zwykle dziennikarze polityczni
zwi¹zani s¹ z okreœlonymi redakcjami,
których linia programowa wp³ywaæ mo¿e
na sposób, w jaki funkcjonuj¹ oni w pro-
cesie komunikacji politycznej. Legitymi-
zacja dziennikarzy do wystêpowania w ro-
li aktywnego uczestnika komunikacji poli-
tycznej wynika z ich dostêpu do informa-
cji, mo¿liwoœci obserwowania, omawiania
i interpretowania politycznych faktów7.
Meadow zaœ wyraŸnie wskazuje, ¿e uczest-
nikiem komunikowania politycznego nie
s¹ media w rozumieniu ogó³u instytucji
medialnych, ale media informacyjne.
Z perspektywy procesów zachodz¹cych
we wspó³czesnych mediach i w sferze po-
lityki takie zawê¿enie nie wydaje siê za-
sadne. Przedmiotem prezentowanego arty-
ku³u bêdzie w³aœnie wyjœcie poza tak tra-
dycyjnie pojmowany podzia³ na media in-
formacyjne jako maj¹ce znaczenie w ko-
munikacji politycznej i media rozrywko-
we, niemaj¹ce w tym procesie ¿adnego
znaczenia. 

McNair, podobnie jak wy¿ej wymie-
nieni autorzy, uwa¿a media za aktywnych

5 Wed³ug McNaira, aktorzy polityczni s¹ „w¹sko definiowani jako jednostki, które aspiruj¹ za pomoc¹ œrod-
ków indywidualnych i instytucjonalnych do wp³ywania na proces podejmowania decyzji”. B. McNair, Wprowa-
dzenie..., s. 26.

6 R. Perloff, Political Communication…, s. 8.
7 D. Wolton, Political Communication..., s. 19.
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uczestników procesu komunikowania po-
litycznego. Formu³uje równie¿ w odnie-
sieniu do nich pewne postulaty co do roli,
jak¹ powinny w systemie politycznym od-
grywaæ8. Wnioskowaæ jednak mo¿na, ¿e
mówi¹c o mediach, McNair mia³ na myœli
te z nich, które zajmuj¹ siê polityk¹ „na
powa¿nie”. 

Trzeci element komunikowania poli-
tycznego, jak zgodnie ujmuj¹ to powy¿sze
definicje, to obywatele. Tutaj równie¿ wy-
stêpuj¹ pewne, mniej czy bardziej widocz-
ne, ró¿nice miêdzy badaczami. Perloff pi-
sze o obywatelach, przy czym ma na my-
œli raczej opiniê publiczn¹, któr¹ za Doris
Graber definiuje jako „grupowy konsen-
sus dotycz¹cy spraw o politycznej wadze,
który tworzy siê w wyniku œwiadomej
dyskusji”9. Podobnie sprawê widzi Wolton
i Meadow, natomiast McNair pisze o pu-
blicznoœci, która mo¿e byæ w¹ska lub sze-
roka b¹dŸ jednoczeœnie i w¹ska, i szeroka.
Ten drugi przypadek wynika z tego, ¿e
czêsto w komunikowaniu politycznym
przekaz kierowany jest równoczeœnie do
dwóch rodzajów odbiorców (np. zamach
terrorystyczny).

Znacznie szerzej na komunikowanie
polityczne patrz¹ Jay G. Blumler i Michael
Gurevitch. Ich podejœcie ma charakter sy-
stemowy. W ujêciu cytowanych autorów,
sk³adniki systemu komunikowania poli-
tycznego s¹ nastêpuj¹ce: instytucje poli-
tyczne w ich aspekcie komunikacyjnym;
media polityczne w ich aspekcie politycz-
nym; orientacje publicznoœci wzglêdem
komunikowania politycznego; aspekty
kultury politycznej relewantne wzglêdem
komunikowania politycznego10. 

Dwoma podstawowymi podmiotami s¹
dwa zbiory instytucji – organizacje poli-
tyczne i organizacje medialne. £¹czy je
wzajemna wspó³praca konieczna dla przy-

gotowania, rozpowszechniania i przetwa-
rzania informacji i idei kierowanych do
obywateli, a tak¿e od obywateli. Rozpo-
wszechnianie i przetwarzanie przekazów
jest jednak równie¿ czynnikiem ró¿ni¹-
cym te dwa instytucjonalne zbiory. Wska-
zuj¹c, ¿e komunikaty o znaczeniu poli-
tycznym mog¹ byæ tworzone przez oby-
wateli, Blumler i Gurevitch podmiotom
instytucjonalnym przypisuj¹ zasadnicz¹
rolê w komunikacji politycznej. Ich wza-
jemne stosunki zale¿¹ w pewnej mierze od
wzajemnych relacji si³y maj¹cej niezale¿-
ne Ÿród³a w spo³eczeñstwie. Si³a instytucji
politycznych wynika z faktu, ¿e artyku³u-
j¹ one interesy i mobilizuj¹ si³y spo³eczne
do politycznego dzia³ania. Si³a zaœ insty-
tucji medialnych ma trzy Ÿród³a: struktu-
ralne, psychologiczne i normatywne11. 

Strukturalne uwarunkowania pozycji
mediów wzglêdem instytucji politycznych
wynikaj¹ z wyj¹tkowej zdolnoœci tych
pierwszych do pozyskiwania dla polity-
ków publicznoœci w takim rozmiarze
i kompozycji, które s¹ niemo¿liwe przy
u¿yciu innych œrodków. �róde³ psycholo-
gicznych nale¿y upatrywaæ w wiarygod-
noœci i zaufaniu, jakie uda³o siê pozyskaæ
ró¿nym instytucjom medialnym w rela-
cjach z publicznoœci¹, Ÿród³a normatywne
zaœ swoje umocowanie maj¹ w za³o¿e-
niach liberalnej filozofii, a w odniesieniu
do mediów – liberalnej teorii wolnych me-
diów postuluj¹cych wolnoœæ wyra¿ania
opinii i potrzebê chronienia obywateli
przez wyspecjalizowane organy przed
mo¿liwym nadu¿yciem politycznej w³a-
dzy. Uzasadnia to i legitymizuje niezale¿-
n¹ rolê organizacji medialnych w obszarze
polityki i chroni je przed zabiegami pod-
dania ich kontroli politycznej12. Sam pro-
ces komunikowania politycznego zwi¹za-
ny jest z legitymizowaniem w³adzy i s³u¿y

8 B. McNair, Wprowadzenie..., s. 32–34.
9 R. Perloff, Political Communication..., s. 9.
10 J.G. Blumler, M. Gurevitch, The Crisis of Public Communication, London–New York 1995, s. 12.
11 Tam¿e.
12 Tam¿e, s. 13.
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artyku³owaniu, mobilizacji i zarz¹dzaniu
w sytuacjach konfliktu. 

Eksponowanie dwóch zbiorów instytu-
cjonalnych jako podmiotów oraz wskaza-
nie na funkcje komunikowania politycz-
nego stanowi istotê definicji Blumlera
i Gurevitcha. Proces ten uwa¿aj¹ oni, jak
mo¿na przypuszczaæ, za niezrównowa¿o-
ny g³ównie w obszarze relacji instytucji
z obywatelami, ale tak¿e w obszarze rela-
cji miêdzy podmiotami, gdzie równowaga
jest wzglêdna i uzale¿niona przede wszy-
stkim od pozycji si³y wynikaj¹cej wszak¿e
z interakcji tych podmiotów ze spo³eczeñ-
stwem. 

Relacje miêdzy politykami i mediami
wyznacza tak¿e rodzaj politycznej kultury
komunikacyjnej, która determinuje zacho-
wania poszczególnych uczestników ko-
munikowania politycznego. Barbara Pfetsch
definiuje j¹ jako „empirycznie obserwo-
walne orientacje aktorów w systemie pro-
dukcji politycznych przekazów wobec
specyficznych podmiotów komunikacji
politycznej, które okreœlaj¹ sposób, w jaki
aktorzy polityczni i aktorzy medialni ko-
munikuj¹ siê w relacji z ich wspóln¹ poli-
tyczn¹ publicznoœci¹”13.

Kultura popularna 
w komunikowaniu o polityce
Prezentowane powy¿ej koncepcje komu-
nikowania politycznego podkreœlaj¹ zna-
czenie mediów w tym procesie, wszystkie
jednak koncentruj¹ siê na mediach rela-
cjonuj¹cych proces polityczny i zachowa-
nia polityków. Jest to oczywiste, o pozycji
polityków w przewa¿aj¹cej mierze decy-

duj¹ bowiem media. To od ich wyborów
uczestników debaty politycznej zale¿y po-
pularnoœæ poszczególnych aktorów poli-
tycznych. Partie i ich spin doktorzy stara-
j¹ siê na te wybory wp³ywaæ, desygnuj¹c
swoich reprezentantów (np. rzeczników
prasowych lub tzw. twarze partii), podob-
nie czyni¹ sami politycy, którzy wykorzy-
stuj¹ swoj¹ znajomoœæ uwarunkowañ
funkcjonowania mediów i siêgaj¹ czêsto
po mechanizmy znane ze œwiata show-biz-
nesu.

W tym miejscu warto z ca³¹ moc¹ pod-
kreœliæ, ¿e to w³aœnie kultura popularna
staje siê coraz wa¿niejsza dla komuniko-
wania politycznego i rozumienia polityki.
Politycy pos³uguj¹ siê kodami kultury po-
pularnej, choæby w reklamie politycznej14

czy podczas konferencji prasowych15. Me-
dia informacyjne od lat 80. XX w. miesza-
j¹ standardy tworzenia informacji i roz-
rywki, sama polityka staje siê towarem na
sprzeda¿, co jest konsekwencj¹ rozwoju
marketingu politycznego, a politycy by-
waj¹ bohaterami produktów kultury popu-
larnej i sami nie unikaj¹ obecnoœci w me-
diach, które z istoty swojej polityk¹ siê nie
zajmuj¹. 

Media dostarczaj¹ opisu œwiata, które-
go ludzie nie s¹ w stanie doœwiadczyæ bez-
poœrednio. Dotyczy to nie tylko przeka-
zów informacyjnych, ale tak¿e rozrywko-
wych, st¹d te ostatnie w kontekœcie do-
œwiadczania polityki równie¿ powinny
byæ przedmiotem zainteresowania bada-
czy komunikowania politycznego. 

Kultura popularna kszta³tuje postrze-
ganie polityki i polityków. Obecne w niej

13 B. Pfetsch, From Political Culture to Political Communication: A Theoretical Approach to Comparative
Analysis, [w:] Comparing Political Communication: Theories, Cases, and Challenges, ed. by F. Esser, B. Pfetsch,
New York 2004, s. 348.

14 L. van Zoonen, Popular culture as political communication, „The Public” Vol. 7 (2000), s. 7.
15 Najlepszym tego przyk³adem jest prekursorska w polskich warunkach konferencja prasowa zorganizowana

przez Prawo i Sprawiedliwoœæ w dniu 22 lutego 2008 r. z okazji 100 dni rz¹du Donalda Tuska. Donald Tusk, Ju-
lia Pitera i Zbigniew Æwi¹kalski zostali wystylizowani na bohaterów znanego filmu braci Wachowskich z 1999 r.
Co prawda, twórcom prezentacji przedstawionej na tej konferencji zarzucono b³êdne wykorzystanie postaci, wy-
nikaj¹ce z niezrozumienia filmu (w filmie przywo³ani bohaterowie to postaci pozytywne), ale by³a to bodaj pierw-
sza konferencja, z tak¹ konsekwencj¹ odwo³uj¹ca siê do ikon kultury popularnej. 
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obrazy rzeczywistoœci spo³ecznej nie s¹
obojêtne dla widzenia polityki, ocen jej
dotycz¹cych, decyzji o politycznym zaan-
ga¿owaniu i zachowañ w tej sferze.

Punktem wyjœcia dla analizy spo³ecz-
nych i politycznych efektów mediów roz-
rywkowych i zwi¹zków miêdzy polityk¹
i formatami rozrywkowymi jest teoria kul-
tywacji George’a Gerbnera. Zak³ada ona,
¿e media, a g³ównie telewizja, zdomino-
wa³y œrodowisko symboliczne i prezento-
wany przez nie œwiat, który nie jest wier-
nym odbiciem rzeczywistego, zastêpuje
doœwiadczenie osobiste. Cz³owiek nie tyle
analizuje i ocenia otaczaj¹c¹ go rzeczywi-
stoœæ na podstawie tego, co sam widzi
i prze¿ywa, lecz na podstawie obrazu œwia-
ta pokazywanego w historiach opowiada-
nych przez media. Kluczowym za³o¿eniem
teorii jest, ¿e im wiêcej czasu ludzie spê-
dzaj¹ na ogl¹daniu telewizji, tym bardziej
ich wyobra¿enia o œwiecie s¹ zbli¿one do
tego, co przedstawione w telewizji16. Me-
dia w swojej fabularnej narracji s¹ noœni-
kiem okreœlonych symboli kulturowych,
w tym stereotypów, i kultywuj¹ okreœlone
normy kulturowe. Œrodowisko symbolicz-
ne tworzone przez media dostarcza lu-
dziom norm zachowañ i pogl¹dów na te-
mat ró¿nych sytuacji wystêpuj¹cych w re-
alnym ¿yciu. Historie przez media (telewi-
zjê) opowiadane s¹ traktowane nie jako
umowne i powierzchowne odbicie rzeczy-
wistoœci, ale jako sama rzeczywistoœæ17. 

Teksty informuj¹ce o polityce, analizu-
j¹ce jej mechanizmy, omawiaj¹ce progra-
my i projekty polityczne, nigdy nie mia³y
tak szerokiego grona odbiorców, jak pro-
dukcje rozrywkowe. Zatem jeœli przyj¹æ,
¿e media wp³ywaj¹ na percepcjê rzeczy-
wistoœci, to nale¿a³oby równie¿ za³o¿yæ,
¿e wp³ywaj¹ na percepcjê polityki i polity-
ków, bywaj¹ oni bowiem bohaterami kul-
tury popularnej. 

Kulturê popularn¹ mo¿na definiowaæ
poprzez wskazanie cech j¹ konstytuuj¹-
cych. Wed³ug Liesbet van Zoonen, cechy
te mo¿na podzieliæ na strukturalne i ideo-
logiczne18. Do cech strukturalnych autorka
zalicza: schematycznoœæ, personalizacjê
i rodzajowoœæ. Cechy ideologiczne kultu-
ry popularnej wynikaj¹ z jej cech struktu-
ralnych: œwiat konstruowany w przeka-
zach kulturowych ma okreœlony wymiar
ideologiczny, który jednak ewoluuje. Pier-
wotnie konserwatywny, bo odbijaj¹cy tra-
dycyjn¹ strukturê spo³eczn¹ i tradycyjne
wartoœci, od lat 80. XX w., wraz z rozwo-
jem badañ genderowych i studiów kultu-
rowych, tak¿e postêpowy, odbijaj¹cy
zmiany spo³eczne zwi¹zane z zawodow¹
i obyczajow¹ emancypacj¹ kobiet i prze³a-
mywaniem stereotypów. Z perspektywy
komunikowania politycznego wa¿niejsze
jednak, zdaniem van Zoonen, s¹ cechy
strukturalne kultury popularnej. 

Kultura popularna ma wiêcej krytyków
ni¿ zwolenników. W studiach nad komuni-
kowaniem masowym tych pierwszych re-
prezentuje szko³a frankfurcka i jej krytyka
duchowej nêdzy przemys³u kulturowego,
prowadz¹cego do zniewolenia umys³u, ho-
mogenicznego obraz œwiata i stabilizuj¹ce-
go system. Inn¹ perspektywê oceny kultu-
ry masowej proponuje teoria spo³eczno-
-kulturowa, zainicjowana przez centrum
badania nad kultur¹ popularn¹. Kultura
masowa postrzegana jest jako czynnik in-
tegruj¹cy spo³eczeñstwo poprzez produko-
wanie systemu symboli wspólnych dla
wszystkich grup spo³ecznych. 

Obszary badania relacji miêdzy komu-
nikowaniem politycznym i kultur¹ popu-
larn¹ zdefiniowa³a van Zoonen. Twierdzi
ona, ¿e zwi¹zki te mo¿na okreœliæ nastêpu-
j¹co: kultura popularna jako fikcja poli-
tyczna, kultura polityczna jako scena, kul-
tura polityczna jako polityczna praktyka. 

16 M.L. DeFleur, E.E. Dennis, Understanding Mass Communication, Boston 1985, s. 432.
17 Zob. D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007, s. 486.
18 L. van Zoonen, Popular culture..., s. 7–9.
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Kultura polityczna jako fikcja politycz-
na oznacza obecnoœæ polityki i polityków
jako tematów seriali telewizyjnych, fil-
mów fabularnych i powieœci. Polityka nie
pojawia siê zbyt czêsto w tego rodzaju
produkcjach, ale sposób jej przedstawia-
nia ma istotne znaczenie dla kszta³towania
postrzegania tej sfery ¿ycia spo³ecznego.
Wi¹¿e siê to ze wspomnianym kultywo-
waniem pewnych wartoœci i norm przez
media oraz z procesem tworzenia przez
nie ram poznawczych. 

Do najbardziej znanych przyk³adów
tego typu produkcji nale¿¹ Kandydat19,
Wszyscy ludzie prezydenta20, Akty i fak-
ty21, Good Night and Good Luck22 czy
Frost/Nixon23. Wszystkie one prezentuj¹
œwiat polityki nieprzychylnie, a polity-
ków jako osoby skorumpowane, egoi-
styczne b¹dŸ mia³kie. Bajland24 jest przy-
k³adem polskiej produkcji, która w wy-
j¹tkowo negatywnym œwietle pokazuje
mechanizmy polityki i ludzi bior¹cych
w niej udzia³: zarówno polityków, jak
i wyborców.

W polskiej kulturze popularnej polity-
ka i politycy obecni s¹ rzadko i zwykle ne-

gatywnie. W filmach i serialach telewizyj-
nych w¹tek polityczny jest drugoplanowy
(Psy, Ekstradycja, Z³otopolscy), co wyni-
ka z niechêci potencjalnych widzów do
polityki, o której maj¹ z³e zdanie. W tych
przypadkach politycy pokazywani s¹ nie-
korzystnie, co z jednej strony odbija,
a z drugiej utrwala stereotypy zwi¹zane
z polityk¹. 

Wyj¹tek stanowi³ serial Ekipa emito-
wany przez Polsat od wrzeœnia do gru-
dnia 2007 r. By³ to pierwszy polski serial
typu political fiction, wzorowany na
amerykañskim serialu Prezydencki po-
ker25. Akcja Ekipy toczy³a siê wspó³cze-
œnie i odnosi³a do rzeczywistych proble-
mów krajowej polityki. Bohaterami byli
politycy sprawuj¹cy w pañstwie najwa¿-
niejsze urzêdy. Punktem wyjœcia scena-
riusza by³a dymisja urzêduj¹cego pre-
miera, spowodowana oskar¿eniem
o wspó³pracê z SB w okresie PRL. Na
premiera powo³any zostaje nieznany sze-
rzej bezpartyjny ekspert, politolog i eko-
nomista o dorobku naukowym. Pe³en pa-
sji, zaanga¿owania i chêci s³u¿enia lu-
dziom szybko przekonuje siê, ¿e rz¹dze-

19 The Candidate, dramat amerykañski z 1972 r., z Robertem Redfordem w roli kandydata ubiegaj¹cego siê
o urz¹d gubernatora Kalifornii.

20 All the President’s Men, dramat amerykañski z 1976 r. oparty na faktach, na podstawie ksi¹¿ki Carla Bern-
steina i Boba Woodwarda.

21 Wag the Dog, komediodramat amerykañski z 1997 r., w którym doradcy prezydenta wywo³uj¹ wojnê, ¿eby
odwróciæ uwagê opinii publicznej od skandalu obyczajowego.

22 Dramat amerykañski z 2005 r., w którym legendarny dziennikarz CBS, Edward R. Murrow, w po³owie lat
50. XX w. dyskredytuje senatora Josepha McCarthy’ego, inicjatora kampanii antykomunistycznej w USA.

23 Dramat amerykañski z 2008 r., w fabularyzowany sposób pokazuj¹cy przygotowania do serii wywiadów,
które w 1977 r. z by³ym prezydentem Richardem Nixonem przeprowadzi³ dziennikarz i prezenter talk show, Da-
vid Frost. Film ten jest o tyle interesuj¹cy, ¿e pokazuje zderzenie dwóch œwiatów: rozrywki telewizyjnej i œwiata
polityki, z odmiennymi interesami, ale i zale¿noœci¹. We wrzeœniu 2008 r. amerykañski kana³ filmowy AMC opu-
blikowa³ listê najlepszych filmów politycznych: Wszyscy ludzie prezydenta (1976), Pan Smith jedzie do Waszyng-
tonu (1939), Kandydat (1972), Duck Soap (1933), Bulworth (1998), The Manchurian Candidate (1962), JFK
(1991), Secret Honor (1984), Fakty i akty (1997), Bob Roberts (1992).

24 Film w re¿yserii Henryka Dederki z 2000 r.
25 The West Wing by³ serialem realizowanym przez amerykañsk¹ sieæ NBC, emitowanym w latach 1999–2006.

Przedstawia³ codzienne ¿ycie administracji prezydenta Josiaha Bartleta, mechanizmy podejmowania decyzji, ku-
luary negocjacji politycznych czy przygotowania do kampanii wyborczej, a tak¿e osobiste w¹tki z ¿ycia prezy-
denta i cz³onków jego kancelarii. Serial by³ efektem popularnoœci komedii romantycznej Mi³oœæ w Bia³ym Domu
(1995), odbieranym jako rodzaj opozycji wobec administracji George’a W. Busha (filmowy prezydent by³ demo-
krat¹). Cieszy³ siê w USA du¿¹ popularnoœci¹ i zdoby³ wiele nagród (w tym 26 nagród Emmy). W Polsce emito-
wano cztery sezony serialu, nie spotka³ siê on jednak z zainteresowaniem widzów. Serial jest szeroko opisywany,
analizowany i omawiany w literaturze amerykañskiej jako przyk³ad politycznej fikcji.
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nie pañstwem nie jest spraw¹ prost¹ i wy-
maga czêstych kompromisów, tak¿e ko-
sztem wyznawanych wartoœci. Serial re-
¿yserowa³y Agnieszka Holland, Magda-
lena £azarkiewicz i Katarzyna Adamik,
które œwietnie pokaza³y kulisy sprawo-
wania w³adzy, tempo i dramatyzm wyda-
rzeñ, z którymi musi borykaæ siê admini-
stracja. Serial tworzy³ œwiat idealny
w tym sensie, ¿e g³ówni bohaterowie by-
li idealistami, którzy dysponuj¹c instru-
mentami w³adzy dzia³ali powodowani
pobudkami ideowymi i kierowali siê do-
brem spo³ecznym, a nie partykularnym
interesem. Nie wiadomo do koñca, czy to
z racji zbyt wyidealizowanych postaci
(szczególnie postaæ premiera – szlachet-
nego politologa i ekonomisty nieznanego
opinii publicznej), znacz¹co odbiegaj¹-
cych od tego, jak polityków widzi i oce-
nia spo³eczeñstwo, czy z racji niedoci¹-
gniêæ scenariuszowych (d³u¿yzny, mo-
mentami zbyt hermetyczne sekwencje),
braku tradycji tego gatunku w Polsce, czy
wreszcie z racji braku zainteresowania
odbiorców stanowi¹cych audytorium
Polsatu serial ten nie spe³ni³ swoich ko-
mercyjnych zadañ i nie sta³ siê – tymcza-
sem – Ÿród³em inspiracji dla podobnej
twórczoœci popularnej. Mo¿na by ten
brak sukcesu t³umaczyæ struktur¹ widow-
ni Polsatu, która ma inne oczekiwania
wzglêdem oferty programowej. Serial ten

by³ jednak równolegle sprzedawany
z „Gazet¹ Wyborcz¹”, której czytelnicy
interesuj¹ siê polityk¹ bardziej ni¿ inni
obywatele. Wœród nich jednak równie¿
nie odniós³ sukcesu. Warto przypomnieæ,
¿e premiera serialu zbieg³a siê z kampa-
ni¹ wyborcz¹ do parlamentu. Byæ mo¿e
jedynym beneficjentem tego zbiegu oko-
licznoœci by³ obecny premier Donald
Tusk, którego doœæ zaskakuj¹ca odmiana
w koñcówce kampanii wykazywa³a pew-
ne podobieñstwa do postaci premiera
Turskiego z Ekipy26. 

Z kultur¹ popularn¹ jako scen¹ poli-
tyczn¹ mamy do czynienia wtedy, gdy po-
litycy pojawiaj¹ siê w popularnych gatun-
kach telewizyjnych lub w mediach niezaj-
muj¹cych siê ich polityczn¹ aktywnoœci¹.
Przyk³adem mo¿e byæ udzia³ polityków
i cz³onków ich rodzin w programach typu
talk show czy sesje zdjêciowe dla ró¿nych
magazynów, tak¿e spo³eczno-politycz-
nych, w nietypowych dla polityków kon-
wencjach, a tak¿e wywiady na ³amach
ró¿nych czasopism, dotycz¹ce ich ¿ycia
osobistego. Kategori¹ sam¹ w sobie s¹
wywiady i sesje zdjêciowe dla magazynów
kobiecych typu people. Wyró¿nia je to, ¿e
politycy w pe³ni mog¹ kontrolowaæ treœci,
które siê w nich pojawiaj¹, tym samym
kreuj¹ swój wizerunek raczej jako poli-
tyczne znakomitoœci (celebrities), interesu-
j¹ce osobowoœci ni¿ mê¿owie stanu27. 

26 Ogl¹dalnoœæ poszczególnych odcinków emitowanych przez telewizjê Polsat systematycznie mala³a: pierw-
szy odcinek ogl¹da³o 2 091 386 widzów (15,76% udzia³u w rynku), ostatni – 785 371 (7,74% udzia³u). Brak da-
nych dotycz¹cych dystrybucji kopii do³¹czonych do „Gazety Wyborczej”.

27 W programie Kuba Wojewódzki udzia³ brali m.in.: Donald Tusk oraz jego syn i córka, Andrzej Lepper, Alek-
sandra Kwaœniewska, Janusz Palikot, Jacek Kurski, Ryszard Kalisz, Krzysztof Bosak. Julia Pitera i Joanna Mucha
pojawi³y siê na ok³adkach „Wprost” w strojach (odpowiednio) szeryfa z Dzikiego Zachodu i Larry Croft, a Woj-
ciech Olejniczak zaprezentowa³ swój mêski seksapil. Renata Beger udzieli³a znanego wywiadu „Super Expresso-
wi” o swoim temperamencie, wraz z mê¿em wyst¹pi³a w programie Miasto kobiet TVN Style, bra³a udzia³ w pro-
gramie Szymon Majewski Show, gdzie w Rozmowach w t³oku parodiowa³a sam¹ siebie, uczestniczy³a równie¿
w polsatowskim Let’s Dance. W Tañcu z gwiazdami tañczy³o, bez powodzenia, dwoje pos³ów Samoobrony, San-
dra Lewandowska i Krzysztof Bosak. TVN24 od kilku tygodni emituje w niedzielne popo³udnia wywiady z cy-
klu Ona i on, w których Ma³gorzata Domagalik rozmawia o ¿yciu pozapolitycznym z najbardziej znanymi poli-
tykami. Jej goœæmi dotychczas byli m.in.: Jaros³aw Kaczyñski, Janusz Palikot, Kazimierz Marcinkiewicz, Ryszard
Kalisz. Ostatnimi przyk³adami obecnoœci polityków w prasie kobiecej jest sesja i wywiad Kazimierza Marcinkie-
wicza dla „Vivy!” i Donalda Tuska dla „Gali”. Prasa kobieca i jej zainteresowanie politykami zas³uguje jednak na
odrêbne opracowanie. 
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To tak¿e obecnoœæ polityków w tabloi-
dach, internecie, gdzie prezentuj¹ siê 
jako osoby prywatne i tworz¹ rodzaj per-
sony28.

Kultura popularna jako polityczna
praktyka to obszar, na którym ludzie b¹dŸ
grupy spo³eczne wykluczone z g³ównego
nurtu mog¹ wyra¿aæ swój stosunek do rze-
czywistoœci spo³ecznej i politycznej29.
Przyk³adem tego rodzaju manifestacji
w polskiej rzeczywistoœci mo¿e byæ choæ-
by muzyka rockowa lat 80. XX w. czy
wspó³czesny rap. Nie jest to jednak
przedmiotem analizy tego artyku³u. 

Polityka i gatunki
telewizji rozrywkowej
Ciekaw¹ perspektywê badania obecnoœci
mediów rozrywkowych, a g³ównie telewi-
zji, w amerykañskim pejza¿u politycznym
zaproponowa³ R. Lance Holbert30. Przed-
stawi³ on typologiê gatunków telewizyj-
nych, których treœci zwi¹zane s¹ z polity-
k¹, wed³ug nastêpuj¹cych kryteriów: tego,
co przyci¹ga ludzi do ró¿nych typów pro-
gramów; natury politycznych przekazów
obecnych w danym programie rozrywko-
wym; sposobów, którymi formaty mog¹
wp³ywaæ na ich odbiorców (tab. 1).

Zastosowanie powy¿szej typologii do
analizy polskiej telewizji rozrywkowej
w kontekœcie komunikowania polityczne-
go jest ograniczone, gdy¿ niektóre forma-
ty telewizyjne nie maj¹ takiej samej trady-
cji, jak w telewizji amerykañskiej. 

Tradycyjna satyra to programy telewi-
zyjne, których g³ównym tematem jest po-
lityczna satyra. Nie dostarczaj¹ one bez-
poœrednio informacji o politycznych wy-
darzeniach, komentuj¹ jedynie w ¿artobli-
wy lub z³oœliwy sposób zachowania poli-
tyków, co wymaga od widzów pewnej
znajomoœci bie¿¹cej polityki i zaanga¿o-
wania w definiowaniu prawdziwego zna-
czenia ¿artów31. W tradycji amerykañskiej
s¹ to bardzo popularne late night monolo-
gues, których w Polsce siê nie realizuje.
Jednak do tego gatunku mo¿na zaliczyæ
równie¿ programy satyryczne, których
istotna, celowo wyodrêbniona czêœæ po-
œwiêcona jest satyrze politycznej. Polskim
przyk³adem by³by tu z ca³¹ pewnoœci¹
Szymon Majewski Show, którego istotn¹
czêœci¹ s¹ Rozmowy w t³oku, parodiuj¹ce
znanych polityków (choæ nie tylko ich)
i koncentruj¹ce siê na ich osobistych ce-
chach. Poza t¹ czêœci¹, w ca³ym programie
pojawiaj¹ siê odwo³ania do bie¿¹cej poli-

Tabela 1. Typologia gatunków telewizji rozrywkowej wed³ug R. Lance’a Holberta

Polityka jako g³ówny temat
rozrywkowy talk show, fikcyjne seriale polityczne tradycyjna satyra
wywiad z politykiem
informacje miêkkie polityczne dokudramy satyryczne komedie sytuacyjne
telewizyjne wydarzenia programy bazuj¹ce seriale i filmy
rozrywkowe na rzeczywistoœci/ dokumenty

Polityka jako temat drugoplanowy
bezpoœrednio polityczne poœrednio polityczne

�ród³o: R.L. Holbert, A Typology for the Study of Entertainment Television and Politics, „American Be-
havioral Scientist” Vol. 49 (2005), No. 3, s. 445.

28 Persona definiowana jest tu zgodnie z koncepcj¹ Donalda Hortona i R. Richarda Wohla jako ekranowy wi-
zerunek osoby wystêpuj¹cej w telewizji.

29 L. van Zoonen, Popular culture..., s. 13.
30 R.L. Holbert, A Typology for the Study of Entertainment Television and Politics, „American Behavioral

Scientist” Vol. 49 (2005), No. 3, s. 436–453.
31 Tam¿e, s. 444.
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tyki (parodia programów newsowych Ale
o co chodzi, kandydat na polityka i lidera
partii Êdward ¥cki), zwykle bardzo z³oœli-
we i nieoszczêdzaj¹ce polityków, szcze-
gólnie tych, z którymi prowadz¹cy nie
sympatyzuje. Tego rodzaju programy mo-
g¹ byæ atrakcyjne dla tych odbiorców,
którzy nie s¹ zbytnio zainteresowani poli-
tyk¹, a ich zwykle mniejsza wiedza o po-
lityce mo¿e czyniæ ich bardziej podatnymi
na przyjmowanie ocen polityki i polity-
ków, zbie¿nych z prezentowanymi w pro-
gramie. Oceny mog¹ mieæ charakter ogól-
ny, gdy prowadz¹cy obœmiewa wszyst-
kich, b¹dŸ spersonalizowany – gdy prowa-
dz¹cy wyraŸnie ukierunkowuje swoje
sympatie, a raczej antypatie32.

Satyryczne komedie sytuacyjne to po-
pularne sitcomy z elementami politycznej
satyry. Polityka pojawia siê w konkretnym
epizodzie w celu osi¹gniêcia efektu czysto
komediowego i czêsto stanowi poœredni
komentarz polityczny dotycz¹cy szerokie-
go zakresu spraw polityki publicznej (np.
bezpieczeñstwo socjalne), grup i organiza-
cji spo³ecznych czy polityków33. Polskim
przyk³adem mo¿e byæ niegdyœ bardzo po-
pularny Œwiat wed³ug Kiepskich czy W³at-
cy móch. 

Polskie sitcomy, podobnie jak filmy
i seriale, które stanowi¹ kolejny typ wy-
szczególniony przez Holberta, raczej jed-
nak dystansuj¹ siê od polityki. Filmy i se-
riale portretuj¹ jednostki w ró¿nych sytua-
cjach ¿yciowych, domowych, zawodo-
wych, publicznych. Odbiorcy nie ogl¹daj¹
tych programów ze wzglêdu na ich treœci
socjopolityczne, one same nie podejmuj¹
jawnych prób dostarczenia odbiorcom in-
formacji o charakterze politycznym. Licz-
ne badania, szczególnie w obrêbie tradycji

kultywacji, wskazuj¹, ¿e popularne formy
programów emitowanych w prime-time
telewizji rozrywkowej dostarczaj¹ odbior-
com informacji dotycz¹cych obszaru
spraw spo³ecznych i politycznych i infor-
macje te mog¹ wp³ywaæ na opiniê publicz-
n¹34. Najpopularniejsze polskie telenowele
cechuje bliskoœæ z realiami codziennego
¿ycia, z wyraŸn¹ jednak sk³onnoœci¹ do
idealizowania. Przedstawiaj¹ œwiat nieco
lepszy ni¿ w rzeczywistoœci, co poœrednio
mo¿e prowadziæ do bardziej krytycznej
oceny funkcjonowania rozmaitych insty-
tucji publicznych (np. s³u¿by zdrowia,
ksiê¿y, czy systemu edukacji) i oczekiwañ
poprawy ich dzia³ania. Zdarzaj¹ siê sytua-
cje, w których telenowele doœæ czytelnie,
choæ poœrednio, staraj¹ siê kszta³towaæ
opinie swoich widzów. W 2003 r., w trak-
cie i po kampanii referendalnej dotycz¹cej
akcesji Polski do Unii Europejskiej, we
wszystkich najpopularniejszych polskich
telenowelach pojawi³y siê motywy proeuro-
pejskie35. W M jak mi³oœæ pokaza³a siê po-
staæ sympatycznego m³odego Niemca,
Stefana, który kupi³ ziemiê w Polsce. Je-
den z g³ównych bohaterów t³umaczy³ za-
niepokojonym s¹siadom, ¿e nikt nikogo
do sprzeda¿y ziemi nie zmusi, st¹d obawy
o powszechny exodus Niemców do Polski
s¹ bezpodstawne. W szpitalu w Leœnej
Górze (Na dobre i na z³e) starsza pani pro-
wadz¹ca bufet zaczê³a oferowaæ dania
kuchni europejskiej, a lekarze cieszyli siê
myœl¹, ¿e dziêki Unii polskie szpitale zo-
stan¹ wyposa¿one w nowoczesn¹ aparatu-
rê medyczn¹. Jeden z bohaterów Z³otopol-
skich zosta³ urzêdnikiem w Brukseli,
a mieszkaniec Z³otopolic, bior¹cy wino
i chleb na tzw. zeszyt, obiecywa³ sp³aciæ
d³ug, gdy tylko Polska stanie siê cz³onkiem

32 Nie bez kozery Adam Bielan, w wywiadzie udzielonym Maciejowi Mazurkowi z „Dziennika” po przegra-
nych wyborach w 2007 r., stwierdzi³, ¿e pora¿kê PiS zawdziêcza Szymonowi Majewskiemu i Kubie Wojewódz-
kiemu – por. PiS przegra³o przez Szymona Majewskiego. Adam Bielan dla Dziennika, www.dziennik.pl/opinie/ar-
ticle132009/PiS_przegralo_przez_Szymona_Majewskiego.html [dostêp: 1.03.2008]. 

33 R.L. Holbert, A Typology for the Study..., s. 444.
34 Tam¿e, s. 445.
35 D. Piontek, Z telenowel¹ do Unii Europejskiej, „Studia Medioznawcze” 2003, nr 5, s. 156–172.
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Unii. We wrzeœniowych odcinkach Pleba-
nii para g³ównych bohaterów otrzyma³a
unijne dofinansowanie. W Klanie zanie-
pokojona swoj¹ przysz³¹ emerytur¹ sprz¹-
taczka uda³a siê po wyjaœnienia do dokto-
ra Lubicza, który rozwiaæ mia³ w¹tpliwo-
œci, czy „emeryturê otrzyma w z³otych,
czy w euro, i czy z Uni¹ bêdzie lepiej, czy
gorzej. Jerzy Chojnicki wraz z bratem
Oskarem coraz to porównuj¹ biznes
w Polsce i Niemczech [...]. Ziêæ Jerzego,
Jacek, wyruszy na szkolenie do Nie-
miec”36. Ukoronowaniem wiary w potêgê
seriali i ich perswazyjnych mo¿liwoœci by³
skuteczny apel prezydenta RP skierowany
do aktorów najpopularniejszych telenowel
o publiczne poparcie udzia³u w referen-
dum i oddanie g³osu za integracj¹. Na apel
odpowiedzia³o ponad stu artystów, pozu-
j¹c razem z par¹ prezydenck¹ na tle plaka-
tu agituj¹cego za Uni¹.

Kolejnym formatem, wyró¿nionym
przez Holberta, s¹ fikcyjne seriale poli-
tyczne, po których publicznoœæ spodziewa
siê, ¿e ich g³ównym tematem bêdzie poli-
tyka37. Zosta³y one wspomniane wcze-
œniej, w tym miejscu warto dodaæ jedynie,
¿e oferuj¹ one informacje dotycz¹ce funk-
cjonowania polityki, podane w interesuj¹-
cy sposób i daj¹ce widzom poczucie
podejrzenia kulis. Pokazuj¹ one jednocze-
œnie okreœlony obraz polityki, co pozwala
odbiorcom uzasadniaæ ich widzenie rze-
czywistoœci politycznej. 

Polityczne dokudramy s¹ na³adowane
emocjami, prezentuj¹ wydarzenia na pod-
stawie faktów i wykorzystuj¹ podstawowe
techniki dramatyczne, aby sprawiæ, ¿eby
widz czu³ siê jak uczestnik wydarzeñ. Hi-
storie te czêsto koncentruj¹ siê na konkret-
nej grupie osób czy spo³ecznoœci radz¹-

cych sobie z kryzysem, ale prezentuj¹
równie¿ zachowania osób publicznych,
urzêdów, pozwalaj¹ obserwowaæ, jak inte-
res publiczny œciera siê z interesami pry-
watnymi38. Najlepszym chyba przyk³adem
z ostatnich miesiêcy jest film Trzech kum-
pli, opowiadaj¹cy historiê przyjaŸni
i zdrady trzech przyjació³ z okresu PRL39. 

Kolejny gatunek telewizji rozrywko-
wej maj¹cy znaczenie z punktu widzenia
komunikacji politycznej, to dokumenty
dotycz¹ce ró¿nych spraw o znaczeniu spo-
³ecznym, w którym uczestnicy (np. nau-
kowcy) mog¹ przedstawiaæ stanowiska
o znaczeniu politycznym (np. ochrona œro-
dowiska). Maj¹ one wymiar polityczny
i prezentuj¹ wysokie walory rozrywkowe,
wynikaj¹ce z ich formy40. Do audycji tego
rodzaju zalicza siê tak¿e programy krymi-
nalne, jak popularny 997. 

Talk show, wywiady z politykami, po-
zwalaj¹ tym ostatnim przedstawiaæ swoje
przekonania w kontekœcie rozrywkowym,
dalekim od tradycyjnych programów pu-
blicystycznych. Staj¹ siê czêœci¹ politycz-
nej debaty, a konkretne epizody z polity-
kami jako goœæmi s¹ zdominowane przez
bezpoœrednie dyskusje o polityce, spra-
wach publicznych i osobistych atrybutach
wymaganych u lidera41. W Polsce nie ma
tradycji podobnej do amerykañskiej, ale
politycy pojawiaj¹ siê czasami u Kuby
Wojewódzkiego czy sporadycznie u Ewy
Drzyzgi w Rozmowach w toku. Zwykle
jednak, w przeciwieñstwie do amerykañ-
skich wzorców, rozmowa nie dotyczy po-
lityki. 

Przedostatnim rodzajem omawianej ty-
pologii s¹ tzw. soft news, które poœwiêca-
j¹ du¿o uwagi g³ównym wydarzeniom po-
litycznym, takim jak wojna, ale sposób ich

36 B. Chodyniecka, E. Tarasiuk, Z serialami do Europy. „Super Express” 17/18.05.2003.
37 R.L. Holbert, A Typology for the Study..., s. 446.
38 Tam¿e.
39 Film w re¿yserii Ewy Stankiewicz i Anny Ferens, nagrodzony w 2008 r. presti¿owymi nagrodami filmowy-

mi i dziennikarskimi, polskimi i zagranicznymi. 
40 R.L. Holbert, A Typology for the Study..., s. 447.
41 Tam¿e. 
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omawiania ró¿ni siê od typowych trady-
cyjnych wiadomoœci42. Mog¹ skupiaæ siê
na jednostkowym doœwiadczeniu wa¿-
nych politycznych wydarzeñ (human inte-
rest) lub pokazywaæ ich niepolityczne
aspekty. Mog¹ równie¿ przenikaæ do wia-
domoœci43.

Odrêbn¹ kategoriê, ostatni¹ w typolo-
gii Holberta, stanowi¹ programy telewi-
zyjne, rozumiane jako wielkie wydarzenia
telewizyjne (Oscary, Emmy Awards;
w Polsce Fryderyki czy Telekamery), pod-
czas których mog¹ pojawiæ siê, nieprzewi-
dziane w scenariuszu, polityczne oœwiad-
czenia czy deklaracje bior¹cych w nich
udzia³ osób. Deklaracje takie nie s¹ istot¹
podobnych wydarzeñ, nie s¹ przyczyn¹
ich du¿ej ogl¹dalnoœci, ale mog¹ dostar-
czaæ widzom informacji maj¹cych znacze-
nie dla oceny polityki i polityków.

Politicotainment – konkluzja
Zaprezentowane koncepcje dotycz¹ce ba-
dania relacji miêdzy mediami rozrywko-
wymi i komunikowaniem politycznym
mog¹ s³u¿yæ jako inspiracja do podejmo-
wania podobnych projektów przez pol-
skich badaczy. Tradycyjny podzia³ na
wa¿ne w komunikowaniu politycznym
media informacyjne i mniej istotne w tym
procesie media rozrywkowe w dobie info-
tainmentu i tabloidyzacji nie ma uzasa-
dnienia. Politycy œwiadomoœæ tego faktu
ju¿ maj¹. Kazimierz Marcinkiewicz, wzo-
rem Tony’ego Blaira, legitymizowa³ ta-
bloid jako wa¿ny kana³ komunikacji poli-
tycznej, kontynuowa³ to Donald Tusk, re-
daguj¹c, po nominacji na premiera, numer
tego samego tabloidu. Aleksander Kwa-
œniewski tañczy³ w rytm muzyki disco po-

lo, zrealizowa³ stylizowan¹ sesjê zdjêcio-
w¹ dla jednego z magazynów kobiecych,
a jego ¿ona wyst¹pi³a, bodaj jako pierwsza
¿ona polityka w Polsce, w programie talk
show. Politycy bior¹ udzia³ w pokazach
mody, przedstawieniach teatralnych, czy-
taj¹ bajki, œpiewaj¹ kolêdy i pisz¹ blogi,
pos³uguj¹ siê narzêdziami promocji do-
tychczas zarezerwowanymi dla œwiata
show biznesu. Badacze komunikowania
nie powinni bagatelizowaæ znaczenia kul-
tury popularnej w polityce.

W 2007 r. na rynku amerykañskim po-
jawi³o siê opracowanie pod znamiennym
tytu³em Politicotaiment44. Ta nowa kate-
goria „denotuje sposoby, w jakie polityka
i ¿ycie polityczne s¹ interpretowane, ne-
gocjowane i reprezentowane przez prze-
mys³ rozrywkowy, a szczególnie przez se-
riale dramatyczne i telewizyjne programy
bazuj¹ce na prawdziwych wydarze-
niach”45. Innymi s³owy, ³¹czy ona politykê
i rozrywkê, ale odmiennie ni¿ infotain-
ment46. Pojawienie siê takiego kierunku
badañ wynika, zdaniem Kristiny Riegert,
ze strukturalnych zmian zachodz¹cych
w trzech powi¹zanych ze obszarach: poli-
tycznej ekonomii telewizji; promocyjnej
machiny, sprzedaj¹cej ró¿ne rodzaje kon-
sumpcji, osobowoœci czy programów poli-
tycznych; oraz tradycyjnym dziennikar-
stwie informacyjnym, które traci zaintere-
sowanie publicznoœci47. Podobne zmiany
zachodz¹ w polskiej rzeczywistoœci, choæ
ich dynamika i przejawy s¹ inne, co wyni-
ka ze specyfiki rozwoju naszych mediów
i ich udzia³u w procesie komunikacji poli-
tycznej. Refleksja na ten temat wydaje siê
byæ na czasie.

42 Tam¿e.
43 Zob. D. Piontek, Political discourse in Polish commercial television. Case of „Fakty” TVN, „Central Euro-

pean Journal of Communication” Vol. 2 (2009), No. 2, s. 351–366.
44 Politicotainment. Television’s Take on the Real pod red. K. Riegert, New York 2007.
45 Tam¿e, s. 1.
46 Infotainment dotyczy przyjmowania funkcji rozrywkowej przez programy informacyjne i konotuje nega-

tywn¹ ocenê tego zjawiska.
47 Politicotainment..., s. 3.
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STRESZCZENIE
W artykule przedstawiono koncepcje zwi¹zane z badaniem zwi¹zków miêdzy procesem
komunikowania politycznego i mediami rozrywkowymi, maj¹cymi szczególnie istotn¹
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wspó³czeœnie istotny kana³ debaty politycznej, a ich rola w tworzeniu ram poznawczych
polityki bêdzie znacz¹co rosn¹æ. 

ABSTRACT
The article presents concepts on the relations between the process of political communi-
cation and entertainment media, which plays a crucial role in creating popular culture.
Definitions of political communication, perceiving the role of mass media in a traditional
way, are discussed as well as the necessity to include entertainment media in the analysis
of the process. These media have become an important channel of political debate and
their role in shaping political cognitive frames will be significantly increasing. 
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Sprawozdanie z konferencji
„Media–Biznes–Kultura. Pomorze 2010”, 
Gdańsk, 25–26 marca 2010 roku

Joanna Szylko−Kwas

Wdniach 25–26 marca 2010 roku
w Gdañsku spotkali siê naukowcy

z ca³ej Polski zainteresowani zagadnienia-
mi wykorzystania mediów do dyskusji
nad wa¿nymi kwestiami z zakresu szeroko
pojêtej kultury i biznesu. Na nieoczywiste
po³¹czenie wspomnianych w nazwie
trzech tematów zwróci³ uwagê rektor Uni-
wersytetu Gdañskiego, prof. Bernard
Lammek, który inauguruj¹c konferencjê,
zachêca³ do dyskusji nad rol¹ mediów we
wspó³czesnym œwiecie. Po kolejnych po-
witaniach dyrektora Instytutu Filozofii,
Socjologii i Dziennikarstwa prof. Cezare-
go Obrachta-Prondzyñskiego oraz odczy-
tanym liœcie dziekan Wydzia³u Nauk Spo-
³ecznych prof. Beaty Pastwy-Wojcie-
chowskiej nadszed³ czas na obrady plenar-
ne, którym przewodniczy³ organizator
konferencji – dr Jan Kreft z Zak³adu Sy-
stemów Medialnych i Komunikacji Maso-
wej Uniwersytetu Gdañskiego.

Zapraszaj¹c na konferencjê, organiza-
torzy zwrócili uwagê na potrzebê opisu
konsekwencji przekszta³ceñ mediów i ich
zmieniaj¹cych siê funkcji oraz koniecz-
noœæ dyskusji na temat wp³ywu tych
zmian na ¿ycie spo³eczne, gospodarcze
i kulturalne. Wyk³ady rozpocz¹³ prof. Ka-
zimierz Wolny-Zmorzyñski z Uniwersyte-
tu Jagielloñskiego, który w referacie Wo-
kó³ teoretycznych zagadnieñ odbioru foto-
grafii dziennikarskiej d¹¿y³ do okreœlenia
modelu odbiorcy prasy. W swoich rozwa-
¿aniach wyró¿ni³ „hipotetycznego odbior-

cê masowego” oraz „hipotetycznego
odbiorcê wykszta³conego” oraz opisa³
ró¿nicê w odbiorze fotografii prasowej
przez obie grupy. Zastanawia³ siê tak¿e
nad si³¹ tezy mówi¹cej, ¿e tylko elity czy-
taj¹, a masy jedynie patrz¹. Drugi wyk³ad
poprowadzi³ prof. Tomasz Mielczarek
z Uniwersytetu Humanistyczno-Przyro-
dniczego Jana Kochanowskiego w Kiel-
cach, który zaprezentowa³ sytuacje prasy
na zdominowanym przez czynniki ekono-
miczne rynku prasowym. Spadaj¹ca z ro-
ku na rok sprzeda¿ gazet decyduje, we-
d³ug Profesora, o zmianach w obrêbie za-
równo treœci, jak i sk³adów redakcyjnych.
Ju¿ nie zawartoœæ merytoryczna jest naj-
wa¿niejsza, ale umiejêtnoœci mened¿er-
skie dziennikarzy i redaktorów, które
zwiêksz¹ szansê na sprzeda¿ tytu³u. Ry-
nek, polityka i etyka. „Prywatne” i „pu-
bliczne” w mediach to tytu³ referatu prof.
Jerzego Jastrzêbskiego z Uniwersytetu
Wroc³awskiego, który poszukiwa³ miej-
sca, w którym przebiega granica miêdzy
prywatnoœci¹ a publicznoœci¹. Po jednej
stronie przedstawi³ postawê by³ego mini-
stra sportu Miros³awa Drzewieckiego,
który ¿¹da³ od mediów niezajmowania siê
jego prywatnoœci¹ w ¿adnym zakresie,
a po drugiej – transmisjê zabiegu kolono-
skopii, której podda³ siê dziennikarz, opi-
suj¹c swoje odczucia podczas badania.
W kolejnym referacie prof. Jacek Sobczak
ze Szko³y Wy¿szej Psychologii Spo³ecz-
nej zastanawia³ siê nad ograniczeniami
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wolnoœci, zawartymi w art. 17 Europej-
skiej Konwencji Praw Cz³owieka. W zai-
nicjowanej dyskusji najwiêcej pytañ kie-
rowanych by³o do prof. Kazimierza Wol-
nego-Zmorzyñskiego, który zosta³ popro-
szony o ocenê kondycji fotoreporta¿u
w prasie polskiej, o uwzglêdnienie kodów
kulturowych w definiowaniu odbiorcy
oraz o zasadnoœæ do³¹czenia do wyró¿nio-
nych dwóch kategorii odbiorców „odbior-
cy wtajemniczonego”. Z kolei profesora
Tomasza Mielczarka poproszono o ocenê
mo¿liwoœci sukcesu rynkowego bezp³at-
nej prasy lokalnej oraz wyjaœnienie przy-
czyn pora¿ki rynkowej nowych tytu³ów
prasowych. 

Po krótkiej przerwie jako pierwszy wy-
st¹pi³ prof. W³odzimierz Gogo³ek z Uni-
wersytetu Warszawskiego, który w refera-
cie Wyzwania autonomii komunikacyjnej
nowych mediów opisa³ realia wspó³cze-
snej komunikacji, w której maszyny za-
czynaj¹ funkcjonowaæ niezale¿nie od
cz³owieka. Profesor przedstawi³ liczne
przyk³ady popieraj¹ce postawion¹ tezê,
m.in. utwory muzyczne powstaj¹ce bez
udzia³u twórców lub zmieniane przez ma-
szyny tak, aby spe³niaj¹c okreœlone wa-
runki – sta³y siê hitami, popularne ksi¹¿ki
bêd¹ce zbiorem wielu cytatów znalezio-
nych w sieci oraz amerykañskie samoloty
bezza³ogowe, które bêd¹ zabijaæ wrogów
bez bezpoœredniej kontroli pilota. W ko-
lejnym referacie prof. Marek Adamiec
z Uniwersytetu Gdañskiego, opisuj¹c fe-
nomen internetu, postawi³ tezê, ¿e we
wspó³czesnym œwiecie, jeœli czegoœ nie
ma w wyszukiwarce Google, to ta rzecz
nie istnieje. Zaznaczy³ te¿, ¿e trzeba pa-
miêtaæ o tym, i¿ dostêp do informacji z in-
ternetu jest w niektórych pañstwach cen-
zurowany, co okreœla sposób budowania
wiedzy u mieszkañców tych krajów. Obra-
dy plenarne zakoñczy³a dr hab. Maria Ma-
goska z Uniwersytetu Jagielloñskiego,
która w referacie Media a kultura prawna
zastanawia³a siê nad tradycj¹ realizowania
prawa w obszarze polskich mediów.

Uczestnikom konferencji zapropono-
wano spotkania w czterech sekcjach ba-
dawczych: 
1. Jêzyk nowych i starych mediów.
2. Etyka i prawo.
3. Media na rynkach produktów, us³ug

i idei. Dziennikarstwo nastawione na
rynek. Ewolucja mediów a promocja.

4. Ewolucja mediów a cele spo³eczne,
kulturowe i polityczne.

W pierwszym dniu obrad uczestnicy spo-
tkali siê w dwóch pierwszych sekcjach ba-
dawczych, gdzie analizowano jêzyk
wspó³czesnych mediów oraz etyczny
i prawny wymiar funkcjonowania me-
diów. W obu grupach wyg³oszono nastê-
puj¹ce referaty:
Sekcja 1:
■ prof. Jolanta Maækiewicz (Uniwersytet

Gdañski) Dziennikarze a metafora
■ dr hab. Micha³ Gajlewicz (Uniwersytet

Warszawski) Œrodki perswazyjne sto-
sowane w reklamie 

■ Miros³aw Kowalski Teaching entrepre-
neurial journalism

■ dr Monika Worsowicz (Uniwersytet
£ódzki) Nie tylko skrót myœlowy – tek-
sty prasowe i/a blog Janiny Paradow-
skiej

■ dr Monika Bia³ek (Uniwersytet Gdañ-
ski) Reporta¿ radiowy jako dzie³o sztu-
ki audialnej

■ dr Dominik Chomik (Uniwersytet
Gdañski) Poœrednik medialny jako
czynnik gatunkotwórczy w niedzienni-
karskich tekstach prasowych (na mate-
riale og³oszeñ drobnych)

■ dr Anna Ry³ko-Kurpiewska (Uniwer-
sytet Gdañski) Tercjalny bohater w re-
klamie – czyli o tym, sk¹d znamy GoŸ-
dzikow¹

■ mgr Anna Mydlarska (Europejskie
Centrum Solidarnoœci) Ewolucja obra-
zu filmowego transformacji

■ mgr Beata Czachowska-Derkacz (Uni-
wersytet Gdañski) Cezury czasowe
w polskich mediach po 1989 roku. In-
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forozrywka i tabloidyzacja w kontek-
œcie komunikacji politycznej

■ mgr Michalina Rutka (Uniwersytet
Gdañski) Jak dyskursywnie tworzy siê
baœñ na forum internetowym miau.pl

■ mgr Janusz Bohdziewicz (Akademia
Pomorska w S³upsku) Bad news – Go-
od News: Przekazem jest przekazywa-
nie (wersja beta).

Sekcja 2:
■ prof. dr hab. Józef Majewski (Uniwer-

sytet Gdañski) Mity czwartej w³adzy.
Perspektywa antropologii mediów

■ dr Tadeusz Kononiuk (Uniwersytet
Warszawski) Ideologia dziennikarstwa

■ dr Witold Sobczak (Uniwersytet im.
Adama Mickiewicza w Poznaniu) Wol-
noœæ prasy w najnowszym orzecznic-
twie Trybuna³u w Strasburgu

■ dr Maria £oszewska-O³owska (Uni-
wersytet Warszawski) Czy zniewaga
krwi wymaga, czyli o zniewa¿aniu
w polskich mediach, prawnej odpowie-
dzialnoœci i surowoœci stosowanych
sankcji

■ mgr Ksenia Kakareko (Uniwersytet
im. Adama Mickiewicza w Poznaniu):
Reglamentacja wolnoœci prasy na Bia-
³orusi

■ mgr Sylwia Makowska-Rzatkiewicz
(Uniwersytet Wroc³awski) Infotain-
ment a kwestia prawdy w mediach –
zagadnienia etyczne

■ dr Wojciech Wiewiórowski (Uniwersy-
tet Gdañski) Blogger v. dziennikarz.
Prawne aspekty dziennikarstwa spo-
³ecznego w serwisach Web 2.0

■ mgr Marta Dorenda (Uniwersytet Mi-
ko³aja Kopernika w Toruniu) Spo³ecz-
no-polityczne aspekty ewolucji internetu 

■ red. Marek Ponikowski (Uniwersytet
Gdañski, Telewizja Gdañsk) Dylematy
etyczne dziennikarza motoryzacyjnego

■ dr Pawe³ Sut, apl. adw. mgr Monika
Wójciuk (Uniwersytet Gdañski) Inter-
net a prawa jednostki – uwagi o dys-
funkcjonalnoœci prawa.

Po wyg³oszonych referatach w ka¿dej
sekcji odby³y siê dyskusje podsumowuj¹-
ce zaprezentowane wnioski. Niestety, ze
wzglêdu na du¿¹ liczbê referatów
i przed³u¿aj¹cy siê w zwi¹zku z tym czas
obrad, nie wszystkie tematy zosta³y poru-
szone w zaplanowanej dyskusji.

Drugi dzieñ konferencji rozpocz¹³ siê
od obrad w sekcjach. O biznesowym
charakterze mediów, a wiêc rosn¹cym
udziale dzia³añ marketingowych w ob-
szarze pracy dziennikarzy oraz w sferze
wydawniczej dyskutowali naukowcy
w sekcji 3.:
■ prof. dr hab. Miros³aw Szreder (Uni-

wersytet Gdañski) Liczbowy opis rze-
czywistoœci prezentowany w mediach

■ dr hab. Marek Jachimowski (Uniwer-
sytet Œl¹ski) Regiony medialne 20 lat
po transformacji systemowej

■ dr Joanna Mikosz (Uniwersytet £ódz-
ki) Czy pisma internetowe mog¹ stano-
wiæ zagro¿enie dla prasy drukowanej?
Przysz³oœæ prasy tradycyjnej i elektro-
nicznej

■ dr Miros³aw Matosek (Wy¿sza Szko³a
Gospodarki Euroregionalnej w Józefo-
wie) Media zak³adowe i ich oddzia³y-
wanie na pracowników i interesariuszy
w otoczeniu firmy

■ dr Dominik Lewiñski (Uniwersytet
Wroc³awski) Medializacja gospodarki

■ dr Piotr F¹ka (Uniwersytet £ódzki)
Niestandardowoœæ w reklamie

■ dr Anna Jupowicz-Ginalska (Uniwer-
sytet Warszawski) Kreowanie ambasa-
dorów marki jako element promocji
œrodków masowego przekazu

■ mgr in¿. Magdalena Graczyk, Tomasz
Skawiñski (Politechnika Poznañska)
Innowacyjne formy komunikacji w do-
bie digitalizacji mass mediów

■ dr Karina Stasiuk-Krajewska (Uniwer-
sytet Wroc³awski) Kto i dlaczego jest
(lub nie jest) dziennikarzem interneto-
wym? Dziennikarstwo alternatywne
a mainstreamowe – próba uporz¹dko-
wania problematyki



140 Joanna Szylko-Kwas

■ mgr Joanna Szylko-Kwas (Uniwersytet
Warszawski) Fotografia prasowa jako
informacja czy produkt marketingowy?
– polskie tygodniki opinii

■ mgr Damian Guzek (Uniwersytet Œl¹-
ski) Katowicki i opolski region 20 lat
po transformacji systemowej. 

O ewolucji mediów, a tak¿e zjawisku kon-
wergencji mediów tradycyjnych i elektro-
nicznych dyskutowali nastêpuj¹cy uczest-
nicy sekcji 4.:
■ dr Marek Graszewicz (Uniwersytet

Wroc³awski) Orygina³ i klon. Habitua-
cja standardów dziennikarskich na
przyk³adzie Bilda i Faktu

■ dr Olga D¹browska-Cendrowska (Uni-
wersytet Humanistyczno-Przyrodniczy
Jana Kochanowskiego w Kielcach)
Program „Pytanie na œniadanie” –
czyli telewizyjna wersja magazynów
kobiecych

■ mgr Dominika Szmyt (Uniwersytet
Warmiñsko-Mazurski) Cyfrowa nie-
rzeczywistoœæ. O najnowszych techni-
kach medialnych w teatrze

■ Natalia Kwapisz (Uniwersytet Miko³a-
ja Kopernika w Toruniu/ „G³os Pomo-
rza”) Klient nasz pan, czyli kto tak na-
prawdê rz¹dzi w gazecie

■ dr Katarzyna Gajlewicz (Uniwersytet
Warszawski) Wp³yw specyfiki mediów
w innych pañstwach na funkcjonowa-
nie mediów w Polsce – wybrane pro-
blemy

■ dr Magdalena Mateja (Uniwersytet Mi-
ko³aja Kopernika w Toruniu) Internet
jest kobiet¹? Kulturowy, polityczny
i ekonomiczny wymiar feminizacji cy-
berprzestrzeni

■ dr Ma³gorzata £osiewicz (Uniwersytet
Gdañski) Kreowanie obywatelskiej
rzeczywistoœci poprzez realizacjê spo-
³ecznej misji mediów

■ mgr Przemys³aw Ruta (Wy¿sza Szko³a
Humanitas w Sosnowcu, Instytut
Dziennikarstwa i Komunikacji Spo³ecz-
nej) Rola lokalnego portalu informacyj-

nego w kreowaniu spo³eczeñstwa oby-
watelskiego. Z doœwiadczeñ praktyka 

■ dr Janusz Sibora (Uniwersytet Gdañ-
ski) Opera i symfonika wobec rewolu-
cji technologicznej w mediach. Dyna-
mic capabilities, czyli w poszukiwaniu
nowej drogi

■ mgr Katarzyna Korzeniewska (Uni-
wersytet Gdañski) Przemys³ kulturalny
i Web 2.0

■ dr Jacek Wojs³aw (Uniwersytet Gdañ-
ski) Sierpieñ 80 w dokumentach Wy-
dzia³u Prasy, Radia i Telewizji KC
PZPR

■ dr Robert Stopikowski (Uniwersytet
Gdañski) Lokalna prasa internetowa
w Polsce i jej zasoby (Polska pó³nocna) 

■ dr Micha³ Kaczmarczyk (Wy¿sza
Szko³a Humanitas w Sosnowcu, Insty-
tut Dziennikarstwa i Komunikacji Spo-
³ecznej) Krytyczne spojrzenie na dzien-
nikarstwo obywatelskie.

Wa¿nym punktem drugiego dnia obrad
by³o forum poœwiêcone tematyce me-
diów publicznych. Rozpoczê³o siê od
wyst¹pienia Jacka ¯akowskiego, który
zaprezentowa³ Projekt mediów publicz-
nych. W ramach omawianego projektu
wyjaœni³ sposób funkcjonowania Komi-
tetu Mediów Publicznych oraz powo³y-
wanej przez niego Rady Mediów Pu-
blicznych. Omówiony zosta³ tak¿e spo-
sób finansowania mediów publicznych –
sta³a op³ata audiowizualna pobierana od
ka¿dego podatnika oraz rola i udzia³ cza-
sowy reklamy spo³ecznej i kulturowej.
Taki sposób funkcjonowania ekonomicz-
nego mia³by szansê, wed³ug projektu,
uchroniæ publiczne radio i telewizjê od
wp³ywów partyjnych, od komercjalizacji
oraz uzale¿nienia od finansowania przez
reklamê. Redaktor Jacek ¯akowski
przedstawi³ tak¿e pomys³ Portalu Me-
diów Publicznych, w którym dla wszyst-
kich osób wnosz¹cych op³atê audiowizu-
aln¹ bêd¹ dostêpne wszystkie materia³y
archiwalne radia i telewizji.
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Przedstawiony projekt zosta³ przyjêty
dosyæ optymistycznie. W debacie,
w której wziêli udzia³ m.in. dr Jan Kreft
z UG, red. Alina Kietrys (UG), Maciej
Woœko – redaktor naczelny „Dziennika
Ba³tyckiego” i Tomasz Zabolski – prezes
YELLOW GROUP, nie pojawi³y siê 
¿adne ostre zarzuty. Zdarzy³y siê pojedyn-
cze sceptyczne g³osy, jak na przyk³ad
Marka Ponikowskiego, dziennikarza TVP
Gdañsk, który stwierdzi³, ¿e nie jest w sta-
nie uwierzyæ, ¿e realizacja projektu jest
mo¿liwa, lub redaktor Aliny Kietrys, która
oceni³a, ¿e problem digitalizacji mediów
nie bêdzie ³atwy do rozwi¹zania, jednak
ogólnie uczestnicy forum z zainteresowa-
niem zapoznali siê z projektem. W deba-
cie zabrak³o zapowiadanych w programie
konferencji: Piotra Ostrowskiego, dyrek-
tora Telewizji Gdañsk, oraz Dariusza Wa-
silewskiego, prezesa Radia Gdañsk.

Konferencjê zakoñczy³a krótka sesja
z udzia³em g³ównie pracowników Uni-
wersytetu Gdañskiego:
■ dr Magdalena Bielenia-Grajewska

(UG) Rola mediów w komunikacji kor-
poracyjnej

■ dr Jan Kreft (UG) Strategie dywersyfi-
kacji globalnych mediów

■ mgr Adam Majewski (UG) Podzia³
mass mediów pod wzglêdem si³y od-
dzia³ywania na indywidualnych inwe-
storów gie³dowych w Polsce. Strategie
media relations domów maklerskich

■ red. Alina Kietrys (UG) Dziennikarz
na rozdro¿u – miêdzy kodeksami
a praktyk¹ redakcyjn¹

■ dr Pawe³ Kozielski (UG) Zmiana para-
dygmatu kobiecej seksualnoœci w pol-
skich mediach XXI wieku

■ red. Iwona Joæ (UG) Kultura i historia
Kaszub jako narzêdzie repolonizacji
Ziem Pó³nocnych w œwietle prasy trój-
miejskiej lat 1945–1956

■ mgr Konrad Knoch (Europejskie Cen-
trum Solidarnoœci) Wp³yw drugiego
obiegu na polskie przemiany i jego
ewolucja w latach 80. 

Obrady konferencji „Media–Biznes–Kul-
tura. Pomorze 2010” zakoñczy³y siê
póŸnym popo³udniem 26 marca. 

W przedstawionych referatach oraz
w toku dyskusji pojawi³o siê wiele cieka-
wych spostrze¿eñ i wa¿nych wniosków,
które bez w¹tpienia wzbogac¹ planowane
przez organizatorów wydawnictwo pod
tym samym tytu³em.
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Ontologiczne modele newsa. 
Zarys problematyki

Marek Palczewski

News jest bytem. Jest bytem medial-
nym, który ma swoj¹ ontologiê, epi-

stemologiê, etykê i estetykê. Jako taki mo-
¿e byæ zatem analizowany w kilku p³a-
szczyznach. W niniejszym artykule zajmê
siê wy³¹cznie ontologi¹ newsa.

Tradycyjne pytania o status ontyczny
bytów d¹¿¹ do poznania istoty rzeczy,
ukazania warunków i sposobów istnienia,
podaj¹ ich cechy charakterystyczne i for-
mu³uj¹ s¹dy o relacjach z innymi bytami.

Stwierdzi³em na wstêpie, ¿e news to
byt medialny, a wiêc taki, który jest obec-
ny w mediach. Bez mediów nie ma newsa
i byæ nie mo¿e, bo media s¹ tym œrodowi-
skiem, które umo¿liwia newsowi bycie.
Jak jednak definiowaæ media? I w jaki
sposób media tworz¹ warunki mo¿liwoœci
zaistnienia newsa? OdpowiedŸ na pierw-
sze pytanie odwo³uje siê do rozumienia
mediów jako œrodka przekazu. Media
przekazuj¹, s¹ ³¹cznikiem miêdzy nadaw-
c¹ a odbiorc¹. W teorii komunikowania
media s¹ równie¿ ca³oœci¹ obejmuj¹c¹
nadawcê, przekaz, kana³, kod i odbiorcê.
W tym ³añcuchu istnieje „pierwszy poru-
szyciel” – bez nadawcy nie by³oby przeka-
zu, jeœli tak, to nie by³oby i newsa. News
jest mo¿liwy dziêki przejœciu poprzez po-
szczególne elementy ³añcucha komunika-
cyjnego. Bez odbiorcy te¿ nie by³oby new-
sa, ale musi byæ ktoœ, kto przede wszyst-
kim opowie „nam news”. Sam akt mowy

jest aktem komunikacji. Zak³ada istnienie
odbiorcy, który uzna, ¿e „tego jeszcze nie
wiedzia³, nie s³ysza³, nie rozumia³”. W ten
sposób nast¹pi przep³yw informacji. Usu-
niêty zostanie tymczasowo stan niepew-
noœci, likwidacji ulegnie napiêcie miêdzy
tym, co jest potencjalne (obecne u nadaw-
cy), a tym, co zaktualizowane (obecne
u odbiorcy). News w arystotelesowskim
sensie jest aktualizacj¹ potencjalnoœci (en-
telechi¹), tkwi¹cej w rzeczy. Taka intuicja
zgodna jest z ide¹ newsa, opisan¹ przez
Waltera Lippmanna, który stwierdzi³, ¿e
news jest jak roœlina, która kie³kuje pod
powierzchni¹, my mo¿emy jedynie zoba-
czyæ ³odygê na powierzchni1. Aktualizacja
wiadomoœci ukazuje jedn¹ z mo¿liwych
tradycji, poprzez któr¹ mo¿emy opisaæ byt
newsa. W tym przypadku tradycjê tê na-
zwa³bym arystotelesowsk¹. News nie jest
dany, lecz staje siê, przechodzi przez eta-
py, podczas których podlega obróbce. Po-
wstawanie newsa jest w tym modelu pro-
cesem. Na pocz¹tku tej drogi news wyda-
je siê byæ czymœ innym ni¿ na koñcu. Za-
tem, czy rzeczywiœcie od pocz¹tku mamy
do czynienia z newsem, albo przynajmniej
z tym samym newsem, którego spotykamy
na koñcu procesu? Mo¿na podaæ per ana-
logiam przyk³ad cz³owieka, który rodzi
siê, nastêpnie rozwija siê z postaci nie-
mowlaka, przechodz¹c w stan m³odzieñ-
ca, doros³ego cz³owieka, a¿ staje siê 

1 W. Lippmann, Public opinion, New York 1922, s. 215.
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starcem, by wreszcie umrzeæ. To wci¹¿
jest ten sam czy inny cz³owiek? News te¿
siê rodzi i te¿ umiera, bo sta³ siê stary (all
news are oldies). Paradoksalnie jego ¿ycie
koñczy siê w momencie publikacji. Od tej
chwili staje siê nieaktualny. News spe³nio-
ny jest newsem straconym. Czêsto jednak
mo¿e daæ ¿ycie nowemu newsowi, który
powstanie po spe³nieniu poprzedniego, na
jego zgliszczach. Nowy news rodzi siê
wraz ze œmierci¹ starego i ¿ywi siê ni¹.
W takim schemacie jeden news jest zastê-
powany przez inny, bywa, ¿e wyrasta
z wczeœniejszego.

Omówiony powy¿ej schemat rozwoju
newsa odkrywa tylko jeden wymiar jego
ontologii – wymiar aktualizacji. Nie mo¿-
na jednak zapominaæ o wymiarze struktu-
ralnym. Struktura newsa, do dziœ obowi¹-
zuj¹ca w tzw. obiektywnym dziennikar-
stwie informacyjnym, zosta³a ukszta³to-
wana w po³owie XIX w. wraz z pojawie-
niem siê penny press, telegrafu i schematu
„odwróconej piramidy”. News jest konsty-
tuowany przez odpowiedŸ na 5 podstawo-
wych pytañ: „kto, co, gdzie, kiedy, dlacze-
go?”, do których czasem dodaje siê: „w ja-
ki sposób, z jakim skutkiem i z jakiego
Ÿród³a?”. Jego konstrukcja jest trwa³a, pe³-
na i niezmienna. News jest w takim mode-
lu konstytuowany przez formê, a nie przez
treœæ. To forma decyduje, ¿e coœ mo¿e byæ
nazwane newsem. Taka forma jest jedna,
niezmienna, pe³na. Przypomina, ze wzglê-
du na kilka w³aœciwoœci, cechy bytu wy-
mienione przez Parmenidesa. Brakuje jej
tylko wiecznoœci, gdy¿ jest tworem ludz-
kim. Ale – u¿ywaj¹c kategorii filozoficz-
nego Platona, nastêpcy Parmenidesa –
mo¿na by powiedzieæ, ¿e struktura inver-
ted pyramid jest ide¹ newsa, która istnia³a
niezale¿nie od umys³u ludzkiego. Struktu-
ra nadaje sens treœci, bez niej nie by³oby
newsa. Ona umo¿liwia jego zaistnienie,
staj¹c siê ram¹ dla rzeczywistoœci, two-
rz¹c byt newsa.

Kolejny wymiar, na który chcia³bym
zwróciæ uwagê, jest powi¹zany ze wspó³-
czesn¹ technologi¹ medialn¹, a konkretnie
z internetem. Ten wymiar nazwa³bym
pantarejskim (od panta rhei – wszystko
p³ynie) lub heraklitejskim, albowiem ter-
min panta rhei pochodzi od Heraklita
z Efezu, dla którego zasad¹ rzeczywistoœci
by³a zmiana. Zmiana jest równie¿ tym, co
wyró¿nia informacjê, albowiem informa-
cja jest przejœciem z pewnego stanu w in-
ny. Gdyby nie by³o przejœæ (zmian), nie
by³oby newsa. Ontologicznie news jest
ufundowany na zmianie. Z niej czerpie
swoje istnienie. W œwiecie bez zmian nie
mia³by racji bytu. U Heraklita zmiennoœæ
rzeczy by³a istot¹ rzeczy. We wspó³cze-
snym dziennikarstwie zmiennoœæ (newsa,
jak i koncepcji newsa) co do formy, treœci,
wewnêtrznych przekszta³ceñ jest cech¹
konstytutywn¹ – news wewnêtrznie prze-
kszta³ca siê, gdy p³ynie przezeñ strumieñ
wydarzeñ. News, raz opublikowany, nie
kostnieje w swojej treœci i formie, lecz je
zmienia. Staje siê „p³ynem” dostosowuj¹-
cym siê do zmieniaj¹cej siê formy interne-
towego „naczynia” – œrodka przekazu.
Mo¿e ukazaæ siê pod postaci¹ treœci arty-
ku³u prasowego albo przybraæ formê prze-
kazu radiowego lub telewizyjnego. Jego
fluktuacjê mo¿na równie¿ zaobserwowaæ
w wymiarze czasowym – wiadomoœæ
z godziny 11 o tsunami w Tajlandii bêdzie
ró¿niæ siê od tej z godziny 12. I mimo i¿
sama rzeczywistoœæ mo¿e pozostaæ nie-
zmienna, to mo¿emy otrzymaæ nowe, roz-
szerzone informacje agencyjne. Jest to do-
wód na to, ¿e nasz obraz œwiata kszta³tuje
siê nie pod wp³ywem samej rzeczywisto-
œci, lecz pod wp³ywem medialnych prze-
kazów na jej temat – „byæ, to znaczy byæ
postrzeganym”2.

Ontologia newsa zbiega siê w tym
punkcie z epistemologi¹ newsa. Karte-
zjañski przewrót w filozofii, wskazuj¹cy
na rolê podmiotu poznawczego, znajduje

2 Z filozofii George’a Berkeley’a. 
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swój odpowiednik w tendencji subiekty-
wizmu informacyjnego, czyli rosn¹cej ro-
li newsów nieobiektywnych, lecz przefil-
trowanych przez subiektywne potrzeby
mediów. Na stra¿y tego podmiotowo-su-
biektywistycznego podejœcia do dzienni-
karskiego newsa stoj¹ przede wszystkim
pracownicy tabloidów, którzy czêsto wi-
dz¹ to, czego nie potrafi¹ dostrzec dzien-
nikarze innych mediów, na przyk³ad zau-
wa¿¹ wieloryba p³yn¹cego Wis³¹ do War-
szawy czy rzekom¹ œmieræ Paula McCart-
neya. O ile jednak w koncepcji heraklitej-
skiej œwiat by³ opisywany z pozycji uni-
wersalnego podmiotu, o tyle w wydaniu
postmodernistycznym taki jeden punkt
odniesienia nie istnieje. St¹d te¿ ró¿norod-
noœæ prób tworzenia nowych modeli new-
sa (soft news, happy news itd.), które ma-
j¹ zast¹piæ wczeœniejszy model newsa
oparty na przekonaniu, ¿e istnieje jedno-
rodny œwiat, tzw. œwiat obiektywny, daj¹-
cy siê opisaæ niezale¿nie od dziennikar-
skich predylekcji, uprzedzeñ, ocen
i przeds¹dów. 

Naszkicowane wy¿ej filozoficzne fun-
damenty modeli newsa nie daj¹ jedno-
znacznej odpowiedzi na pytanie o istotê
(eidos) newsa. Z katalogu tak zwanych
wartoœci informacyjnych (news values)
wy³ania siê obraz najczêœciej wymienia-
nych cech: aktualnoœci, relewancji, wp³ywu
czy jednoznacznoœci. Nie mo¿na jednak
wywodziæ istoty bytu, opieraj¹c siê tylko
na jego widocznych przejawach. Potrzebne
jest fenomenologiczne wziêcie w nawias
samej rzeczywistoœci newsa, by dostrzec
to, co ukryte, to, bez czego news istnieæ nie
mo¿e. Mo¿emy sobie wyobraziæ news,
który nie jest jednoznaczny, wa¿ny dla nas,
aktualny czy oczekiwany. Bez tych cech
news wci¹¿ mo¿e byæ newsem. Nie sposób
jednak wyobraziæ sobie news poza media-
mi (w szerokim rozumieniu) – news powi-

nien byæ przekazany, zatem przekaz jest je-
go cech¹ konstytutywn¹. Jest przekazem
zmediatyzowanym, odwo³uj¹cym siê do
wczeœniejszej wiedzy odbiorcy. To odbior-
ca decyduje, czy coœ jest dla niego newsem.
Mo¿e byæ tak, ¿e wiadomoœæ o wyborze
nowego prezydenta Stanów Zjednoczo-
nych bêdzie newsem dla odbiorcy w Pol-
sce, ale ju¿ nie dla odbiorcy w Stanach
Zjednoczonych, który us³ysza³ tê sam¹
wiadomoœæ kilka godzin wczeœniej. Kolej-
n¹ cech¹ newsa jest to, ¿e stanowi informa-
cjê o zaistnia³ej zmianie. News wprowadza
do naszego ¿ycia element nowoœci. Podsu-
mowuj¹c ten fragment rozwa¿añ, mo¿na
stwierdziæ, ¿e istot¹ newsa jest przekaz me-
dialny o nowoœci, wprowadzaj¹cy zmianê
(choæby niewielk¹) w naszym obrazie
œwiata (rzeczywistoœci). 

Co jest warunkiem zaistnienia newsa?
Na to pytanie odpowiedŸ wydaje siê dosyæ
prosta: musi byæ wydarzenie, nadawca,
przekaz, kana³, kod i odbiorca. News – tak,
jak rozumiemy go wspó³czeœnie – funkcjo-
nuje w œrodowisku mass mediów i musi
byæ odpowiednio przykrojony do potrzeb
nadawcy, jak i odbiorcy (przekazany przez
kana³ i odpowiednio zakodowany), ¿eby
by³ zrozumiany. Zrozumia³oœæ newsa jest
warunkiem sine quo non jego skuteczno-
œci. Skutecznoœæ pojmowana jest tu jako
miara wp³ywu na odbiorcê. Nie bêdziemy
prawdopodobnie dyskutowaæ rano w pracy
przy kawie o wczorajszych newsach, je¿e-
li w ogóle ich nie zrozumieliœmy.

Jakie s¹ cechy charakterystyczne bytu
okreœlanego mianem newsa? Z analizy
empirycznej wiadomoœci zamieszczanych
we wspó³czesnych mediach wynika, ¿e
jest to byt efemeryczny, niesta³y, zmienny,
krótkotrwa³y, wiedzopodobny i nieobiek-
tywny3. Taka pobie¿na analiza potwierdza
opis cech newsa zaprezentowany w 1940 r.
przez Roberta Parka4. Jednoczeœnie taka

3 Z pewnoœci¹ tê ostatni¹ cechê mo¿na przypisaæ newsom z tabloidów.
4 R. Park, News as a Form of Knowledge: A Chapter in the Sociology of Knowledge, „American Journal of

Sociology” Vol. 45 (1940), Iss. 5, s. 676 i n.
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specyfikacja cech wskazuje na dominacjê
„heraklitejskiego” modelu newsa we
wspó³czesnym œwiecie. Zmiennoœæ, rela-
tywizm, szybkoœæ przep³ywu, natychmia-
stowoœæ odbioru i brak towarzysz¹cej
newsowi refleksji œwiatopogl¹dowej sta-
nowi³yby charakterystykê omawianego
pojêcia.

Spytajmy na koniec, co odró¿nia news
jako byt od innych bytów, czym jest news
wobec nienewsa? Z jednej strony analizie
nale¿a³oby poddaæ pojêcie newsa w kon-
frontacji z innymi gatunkami dziennikar-
skimi. W takim zestawieniu przyjmuje siê
najczêœciej, ¿e news jest rozpoznawany
poprzez dominuj¹c¹ funkcjê powiadamia-

nia w odró¿nieniu od funkcji wyra¿ania
opinii, oceny czy interpretacji przypisy-
wanych publicystyce. Z drugiej strony nie
sposób opisaæ wszystkich relacji miêdzy
newsem a innymi bytami pozanewsowymi.
News na pewno nie jest swoim przeci-
wieñstwem, czyli wiadomoœci¹ dobrze
znan¹, nienow¹, niew³¹czaj¹c¹ do ¿ycia
jednostek nowych elementów wiedzy
o œwiecie, które wprowadzi³yby „ró¿ni-
cê”. W duchu postmodernistycznym mo¿-
na by zatem powiedzieæ, ¿e to ró¿nica jest
tym, co odró¿nia news od innych bytów,
ale takie stwierdzenie jedynie zaciemni
obraz rzeczywistoœci, choæ byæ mo¿e – dla
niektórych – bêdzie newsem.
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Nie trzeba chyba nikogo przekonywaæ, ¿e
Wojciech Jaruzelski nale¿y do nielicznej

grupy wielkich postaci naszej historii najnow-
szej, w ocenie których opinia publiczna jest
g³êboko i chyba – niestety – trwale podzielona.
Jedni widz¹ w nim prawdziwego bohatera
i patriotê, wspó³autora transformacji ustrojo-
wej, o którym z szacunkiem i sympati¹ wypo-
wiada siê – o czym œwiadcz¹ wyniki badañ an-
kietowych – przynajmniej po³owa narodu,
a nade wszystko m¹drego i skromnego cz³o-
wieka, podczas gdy inni – wrêcz przeciwnie:
uwa¿aj¹ go za partyjnego aparatczyka, typo-
wego koniunkturalistê o ciasnych horyzontach
ideologicznych i polityka nieskorego do
podejmowania niestandardowych decyzji.

Ten dualizm widaæ wyraŸnie w badaniach
opinii publicznej, ale chyba jeszcze bardziej –
w mediach, a wiêc w ocenach i opiniach for-
mu³owanych przez publicystów. Ci rozs¹dni,
zdolni do ch³odnej, rzeczowej i racjonalnej re-
fleksji, s¹ w krytykowaniu Genera³a przewa¿-
nie ostro¿ni i powœci¹gliwi, a jeœli ju¿ oceniaj¹,
to ka¿dorazowo uwzglêdniaj¹c zarówno jego
niew¹tpliwe zas³ugi (w tym m.in. doprowadze-
nie do rozmów Okr¹g³ego Sto³u i akceptacjê
przyjêtych w ich trakcie ustaleñ), jak i decyzje
budz¹ce w¹tpliwoœci (m.in. wzglêdnie póŸne
podjêcie decyzji o rozpoczêciu rozmów „okr¹-
g³osto³owych”). Natomiast ci, którym wielki
³adunek „antyjaruzelskiej adrenaliny” przes³a-
nia zdolnoœæ racjonalnego myœlenia, widz¹
w nim wy³¹cznie szatañskie ucieleœnienie z³a
i osobê bezpoœrednio odpowiedzialn¹ za wszel-
kie krzywdy, jakie po roku 1945 dotknê³y Po-
laków ze strony wrogów wewnêtrznych i ze-
wnêtrznych. Da³ temu wyraz jeden z nich, pi-
sz¹c niedawno – w kontekœcie dyskusji wokó³

zaproszenia Jaruzelskiego przez Rosjan na uro-
czyste obchody rocznicy zakoñczenia II wojny
œwiatowej – ¿e jego proces przed warszawskim
s¹dem jest „s¹dem nad pañstwem, które by³o
zdolne wytoczyæ najwiêksze dzia³a przeciw
znacz¹cej czêœci narodu – przeciw ludziom,
z których czêœæ walczy³a na szlakach II wojny
œwiatowej, a póŸniej ginê³a w kazamatach lub
uchodzi³a za granicê. Wielu z tych ludzi zmar-
³o na obczyŸnie, inni, przygnieceni problema-
mi ¿ycia, dziœ milcz¹”. To jest typowa opinia
„pod publiczkê”, brzmi¹ca wprawdzie bardzo
patriotycznie i patetycznie, ale – jeœli j¹ spokoj-
nie przeanalizowaæ – to trudno sobie wyobra-
ziæ wiêkszy absurd i jednoczeœnie dowód pato-
logicznego zacietrzewienia.

Warto te¿ odnotowaæ, ¿e gen. Jaruzelski
jest jednym z nielicznych polityków, o których
do tej pory, a wiêc jeszcze za ¿ycia, powsta³o
kilka opracowañ ksi¹¿kowych, naukowych
i popularnonaukowych, napisanych zarówno
przez naukowców polskich, jak i autorów za-
granicznych (m.in. Andrzej Paczkowski, Peter
Raina, Manfred E. Berger, Gabriel Mérétik).
To zainteresowanie trudno uznaæ za przypad-
kowe; wrêcz przeciwnie – jest to potwierdze-
nie szczególnej roli, jak¹ Genera³ odegra³
w dziejach naszego kraju w 2. po³owie XX w.
Nawiasem mówi¹c, zagraniczni autorzy
przedstawiaj¹ go w znacznie „cieplejszy” spo-
sób ni¿ krajowi.

Na treœæ omawianej ksi¹¿ki sk³ada siê wielo-
w¹tkowa refleksja doœwiadczonego historyka –
oparta na analizie treœci wielu ciekawych doku-
mentów i Ÿróde³ – na temat Genera³a jako wybit-
nego ¿o³nierza zawodowego, polityka i – nade
wszystko – cz³owieka. W³aœciwie jest to konty-
nuacja opublikowanej kilka lat temu ksi¹¿ki



152 Recenzje

Wojciech Jaruzelski wobec wyzwañ swoich cza-
sów (Poznañ 2003), której Los Genera³a jest no-
w¹ wersj¹ – wedle opinii autora – „znacznie roz-
budowan¹ a zarazem tematycznie ograniczon¹”.
Na jej zawartoœæ sk³adaj¹ siê trzy czêœci.
W pierwszej („Biografia”) znajduje siê dwana-
œcie odrêbnych tekstów, w których zosta³y
przedstawione rozmaite fragmenty ¿yciorysu
Wojciecha Jaruzelskiego i jego udzia³ w rozwi¹-
zywaniu wielkich problemów spo³ecznych (np.
„Droga do Okr¹g³ego Sto³u” czy „Bój o Ka-
tyñ”). Czêœæ drug¹ („W stanie spoczynku?”)
tworzy dziewiêæ tekstów, w których omawiane
s¹ ró¿ne wydarzenia z naszej niedawnej prze-
sz³oœci, na bieg których Genera³ mia³ znaczny
lub decyduj¹cy i bezpoœredni wp³yw. Pokazuj¹
one, jak niezwykle trudny i z³o¿ony by³ kontekst
spo³eczno-polityczny, determinuj¹cy proces
podejmowania decyzji, których ostatecznego re-
zultatu – w odniesieniu do losów ca³ego spo³e-
czeñstwa – nikt nie móg³ do koñca przewidzieæ. 

Dla przyk³adu: w jednym z nich („Wcho-
dziæ nie musieli…”) autor ksi¹¿ki odnosi siê
nie tyle do faktu wprowadzenia stanu wojen-
nego, ale g³ównie do przyczyn podjêcia tej de-
cyzji, konsekwentnie okreœlanej przez Jaruzel-
skiego jako „mniejsze z³o”. Jedn¹ z nich by³a
wówczas realna groŸba interwencji wojsk ra-
dzieckich, uwa¿ana przez czêœæ publicystów
i naukowców za nierealn¹. „Co do decyzji
o wprowadzeniu stanu wojennego – przypomi-
na Marceli Kosman – przeciwnicy Genera³a
uparcie kwestionowali [i nadal kwestionuj¹ –
W.S.] mo¿liwoœæ interwencji wojsk radziec-
kich i oskar¿ali go, ¿e podj¹³ j¹ dla brutalnego
st³umienia narodowego zrywu w obronie sta-
rego systemu. Oczywiœcie, w grê nie wchodzi³
udzia³ ze strony sojuszników z Czechos³owa-
cji i NRD, a chêtnie powo³ywali siê na oœwiad-
czenia tych wysoko postawionych ówcze-
snych polityków z Moskwy, którzy zarzekali
siê œwiêcie, i¿ o wkroczeniu do Polski nie by-
³o mowy. Przypomina to pytanie do potencjal-
nego z³oczyñcy, czy mia³ zamiar dokonaæ czy-
nu, którego ostatecznie siê nie podj¹³. Nieco
groteskowe rozumowanie, zw³aszcza kiedy
odwo³ywaæ siê do takich wiarygodnych œwiad-
ków, jak zacietrzewiony po wszelkie granice

dysydent W³adimir Bukowski. Pytanie: wejd¹
czy nie wejd¹ w sumie ma specyficzny po-
smak, poniewa¿ wchodziæ nie musieli, skoro
od dawna w Polsce stacjonowali”.

W koñcowej czêœci tego tekstu Kosman
przywo³uje te¿ znamienn¹ ocenê stanu wojen-
nego, przedstawion¹ przez zagranicznych woj-
skowych, którym trudno odmówiæ kompetencji
i którym nie mo¿na przypisaæ urzêdowej lub
towarzyskiej ¿yczliwoœci wobec Genera³a.
„W dniu 12 marca 1996 r. – stwierdza Kosman,
cytuj¹c zagranicznego analityka spraw wojsko-
wych – w Fort Leavenworth, blisko tysi¹c ge-
nera³ów i oficerów – kadra i s³uchacze amery-
kañskiej Akademii Sztabu Generalnego, stoj¹c,
owacyjnie oklaskiwa³o genera³a Wojciecha Ja-
ruzelskiego, po zakoñczeniu jego prelekcji
o stanie wojennym w Polsce. Przypuszczam, ¿e
dobrze wiedzieli, dlaczego to czyni¹: oklaski-
wali cz³owieka, który w ich przekonaniu, naj-
prawdopodobniej uratowa³ w grudniu 1981 r.
pokój. W Europie. I na œwiecie”. Niestety, o ta-
kich sugestywnych faktach i wydarzeniach na-
wet nie wspominaj¹ ci publicyœci i badacze
dziejów najnowszych, którzy kreuj¹ – zw³a-
szcza w dyskusjach medialnych – jednostronny
i diaboliczny wizerunek Genera³a.

W trzeciej czêœci omawianej ksi¹¿ki znala-
z³o siê 6 esejów, tylko pozornie odleg³ych od
g³ównego jej tematu. WeŸmy – dla przyk³adu –
pierwszy z nich („Przywódców polskich dole
i niedole”), w którym autor przedstawi³ liczne
w naszej historii przyk³ady dylematów spo-
³ecznych i rozmaitych konfliktowych sytuacji,
towarzysz¹cych decyzjom podejmowanym
przez ludzi w³adzy, którzy w zwi¹zku z tym
„obok w³asnych biografii mieli swoje ¿ycie po
¿yciu, które nierzadko wielce odbiega³o od rze-
czywistych ¿yciorysów. W tym wypadku wiele
zale¿a³o od kultury politycznej spo³eczeñstwa,
od propagandy prowadzonej przez wspó³cze-
snych i potomnych, bo przecie¿ postacie przy-
wódców zajmowa³y z regu³y trwa³e miejsce
w historii, stanowi³y przedmiot manipulacji ze
strony œrodków masowego przekazu”. Kosman
przypomina m.in. o legendzie Józefa Pi³sud-
skiego – „postaci, która za ¿ycia i zaraz po
œmierci mia³a gor¹cych zwolenników i zacie-
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k³ych przeciwników, przez w³adze pañstwowe
zosta³a – u¿ywaj¹c koœcielnego jêzyka – kano-
nizowana, a po 1945 r. odsuniêta w niebyt, co
spowodowa³o skutek odwrotny: w spo³eczeñ-
stwie umacnia³ siê kult jeszcze jednego naro-
dowego bohatera, by ze zdwojon¹ si³¹ wybuch-
n¹æ w 1980 r. Legendê czarn¹ zast¹pi³a bia³a,
jedna i druga dosyæ odleg³e od rzeczywistoœci”.
Elementem tej „bia³ej” legendy jest szczególny
sposób przedstawiania zamachu majowego,
zorganizowanego w³aœnie przez Pi³sudskiego:
wprawdzie „dosz³o do niego z pogwa³ceniem
prawa, to nie ulega w¹tpliwoœci”, ale jego swo-
istym „usprawiedliwieniem” sta³o siê to, ¿e
„zosta³ zorganizowany w atmosferze pog³êbia-
j¹cego siê rozk³adu m³odego organizmu pañ-
stwowego” i ¿e „ró¿nym si³om spo³ecznym
doœæ by³o k³ótni i ba³aganu”. Natomiast o typo-
wo ludzkich „kosztach” zamachu majowego
w³aœciwie siê nie mówi, a przecie¿ by³y one
ogromne: 379 zabitych (w tym po³owa to lud-
noœæ cywilna) i 920 rannych.

Trzeba zaznaczyæ, ¿e perspektywa meto-
dologiczna przyjêta przez Autora, znakomite-
go historyka i uwa¿nego badacza dziejów naj-
nowszych, godna jest nie tylko podkreœlenia,
ale i naœladowania. „W moich, trwaj¹cych ju¿
ponad cztery dziesiêciolecia badaniach prze-
sz³oœci – pisze we wstêpie Kosman – poczesne
miejsce zajmowa³o konfrontowanie faktów hi-
storycznych z faktami Ÿród³owymi, co z cza-
sem doprowadzi³o do skoncentrowania uwagi
na kulturze politycznej […]. Dziejowa per-
spektywa a tak¿e doœwiadczenia warsztatowe
i przemyœlenia wynikaj¹ce z obcowania z ar-
kanami minionego tysi¹clecia pozwalaj¹ bo-
wiem spojrzeæ na sprawy i ludzi w znacznie
szerszym kontekœcie ni¿ to czyni emocjonalnie
zaanga¿owania propaganda polityczna, z regu-
³y jednostronna, tendencyjna, preferuj¹ca bar-
wy skrajne: czarn¹ i bia³¹”. To prawda, bo pu-
blicyœci – zw³aszcza ci „prawdziwi” (albo le-
piej powiedzieæ: „nawiedzeni”) – którzy
z dziecinn¹ ³atwoœci¹ i bez jakiejkolwiek po-
kory wobec historycznych faktów dokonuj¹
„obiektywnej” i „jedynie s³usznej” oceny dzia-
³alnoœci Genera³a jako polityka i cz³owieka,
zdaj¹ siê zapominaæ – nieœwiadomie (w co

w¹tpiê) lub z za³o¿enia – o tej szczególnej sy-
tuacji, o której (i s³usznie) wspomina Kosman:
„Badacz ma ten przywilej, ¿e siedz¹c przy
biurku i znaj¹c dalszy ci¹g wydarzeñ ma czas
na przemyœlenia, mo¿e oceniaæ dzia³alnoœæ
polityka. Ten zaœ, podejmuj¹c decyzje, nie za-
wsze jest w stanie przewidzieæ ich konsekwen-
cje, przy tym owego czasu mu brakuje, znaj-
duje siê bowiem pod presj¹ wydarzeñ, zw³a-
szcza kiedy czasy s¹ prze³omowe. Historyk ma
– co najwa¿niejsze – perspektywê czasow¹
i z regu³y zna skutki owych decyzji”.

Ró¿nice w postawie czêœci publicystów i hi-
storyków autor ksi¹¿ki wykazuje na przyk³a-
dzie m.in. oceny interwencji – w ramach Zjed-
noczonych Si³ Zbrojnych Uk³adu Warszawskie-
go – jednostek LWP w Czechos³owacji (sier-
pieñ 1968 r.) i w tym kontekœcie odpowiedzial-
noœci gen. Jaruzelskiego jako ministra obrony
narodowej (od kwietnia 1968 r.). Tym samym
zwraca uwagê na wa¿ny element w mechani-
zmie budowania wizerunku medialnego Gene-
ra³a. Owszem, gen. Jaruzelski by³ wtedy „sze-
fem” wojska, ale trzeba pamiêtaæ, ¿e – na co
Kosman zwraca szczególn¹ uwagê – musia³
„stawiæ czo³a sprawie, na któr¹ nie mia³ fak-
tycznego wp³ywu, musia³ j¹ jednak jako naczel-
ny dowódca wojska polskiego firmowaæ swymi
rozkazami”. Analogiczna sytuacja wystêpuje
przecie¿ obecnie, gdy polski minister obrony
narodowej te¿ firmuje i podejmuje rozmaite de-
cyzje polityczne zwi¹zane z obecnoœci¹ i zada-
niami polskiego kontyngentu wojskowego za
granic¹, np. w Iraku czy w Afganistanie. Analo-
gia jest w pe³ni zasadna, poniewa¿ z wojskowe-
go punktu widzenia w³aœciwie nie ma ró¿nicy,
w jakim kraju dzia³aj¹ polskie pododdzia³y. Ty-
le tylko, ¿e nikt rozs¹dny nie obarcza obecnego
ministra win¹ ani za wys³anie wojska do obce-
go kraju, ani nawet za œmieræ naszych ¿o³nierzy
w konfliktach zbrojnych toczonych poza naszy-
mi granicami. Tymczasem w identycznej sytua-
cji znajdowa³ siê gen. Jaruzelski, który równie¿
musia³ wykonywaæ decyzje podejmowane
przez ówczesnych decydentów politycznych.

Nawiasem mówi¹c – na co te¿ zwraca uwa-
gê Kosman – „strona wojskowa interwencji
z punktu widzenia unikaj¹cej rozlewu krwi
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polskiej generalicji przedstawia³a siê pozytyw-
nie, ¿o³nierze ze spokojem reagowali na – na
szczêœcie sporadyczne – przypadki ich zniewa-
¿ania przez ludnoœæ cywiln¹. Ostatecznie sytu-
acja nie pozostawi³a po sobie szczególnie ne-
gatywnych œladów, poza uzasadnionym osa-
dem goryczy. Przeciwnie ni¿ czasami niekon-
trolowane wyst¹pienia polityków (w tym coraz
bardziej znerwicowanego W³adys³awa Gomu³-
ki) oraz ówczesne i póŸniejsze niewolne od
fantazji baœniowe teksty ekstremalnych propa-
gandystów. To ju¿ jednak kwestia ówczesnej
propagandy politycznej oraz póŸniejszej, œwia-
domie rozwijanej czarnej legendy”. Dodajmy,
czarnej legendy trwaj¹cej po dzieñ dzisiejszy.

Prof. Kosman podaje wiele przyk³adów po-
twierdzaj¹cych tezê o „wybiórczym” sposobie
kreowania wizerunku medialnego Wojciecha
Jaruzelskiego, na co zreszt¹ zwracaj¹ uwagê
tak¿e jego biografowie zachodni. „Jak s³usznie
zauwa¿y³ Peter Raina – podkreœla Kosman –
postaæ Jaruzelskiego sta³a siê przedmiotem
szerokiego zainteresowania przede wszystkim
w okresie sprawowania przezeñ najwy¿szych
stanowisk w pañstwie, a wiêc ministra (od wio-
sny 1968 r.), premiera (wiosna) i I sekretarza
Komitetu Centralnego Polskiej Zjednoczonej
Partii Robotniczej (wczesna jesieñ 1981 r.), a¿
do czasów Okr¹g³ego Sto³u i wyborów
z 4 czerwca 1989 r. Schy³ek przywództwa pañ-
stwowego, pe³na goryczy i upokorzeñ prezy-
dentura, nie budzi³y ju¿ takich emocji. Powin-
na zainteresowaæ trudna m³odoœæ, a jednak pro-
motorzy »nowego« nie byli jej eksponowa-
niem zainteresowani, co dziwiæ nie powinno.
Tamten obraz nie odpowiada³ bowiem propa-
gowanemu negatywnie modelowi. Zauwa¿y³ te
dysproporcje obcy publicysta, st¹d postano-
wienie Petera Rainy o napisaniu ksi¹¿ki na te-
mat m³odoœci Genera³a, obejmuj¹cej czas od
narodzin do zakoñczenia drugiej wojny œwiato-
wej. Po siedmiu latach ten sam autor wyk³ad
uzupe³ni³ i poszerzy³ o kolejne 13 lat, do czasu
objêcia teki ministerialnej” (chodzi o ksi¹¿kê
Jaruzelski 1923–1968, Warszawa 2001 –
przyp. W.S.).

Jednoczeœnie Marceli Kosman przypomina
i komentuje znamienne przyk³ady, œwiadcz¹ce

m.in. o postawie Genera³a jako cz³owieka
wra¿liwego i pe³nego szacunku dla historii.
Oto jeden z nich: gdy latem 1990 r. Jaruzelski
uczestniczy³ na czele delegacji polskiej
w XXVIII ZjeŸdzie Komunistycznej Partii
Zwi¹zku Radzieckiego i gdy w tzw. dniu orga-
nizacyjnym zaproponowano goœciom zagra-
nicznym wizyty w ró¿nych miejscach pañ-
stwa, wtedy „prezydent poprosi³ o Wilno i tam
pojecha³ jako pierwszy przywódca Rzeczypo-
spolitej po drugiej wojnie œwiatowej. Spotka³
siê z w³adzami pañstwowymi i organizacjami
polonijnymi, odwiedzi³ redakcjê »Czerwone-
go Sztandaru« w jej nowej siedzibie, jak¹ sta³
siê w³aœnie oddany do u¿ytku imponuj¹cy
Dom Prasy, gdzie zosta³ przyjêty z ogromnym
entuzjazmem i nadziej¹ na lepsz¹ przysz³oœæ
tamtejszych rodaków”. Podobnych przyk³a-
dów patriotycznej postawy Genera³a jako
czynnego polityka, programowo (chyba?) po-
mijanych przez „nawiedzonych” publicystów,
jest w omawianej ksi¹¿ce bardzo du¿o. Pomi-
janych z za³o¿enia pewnie dlatego, ¿e nie pa-
suj¹ do czarnej legendy, pracowicie kreowanej
przez niektóre media i œrodowiska.

Ksi¹¿kê warto wiêc poleciæ publicystom,
historykom i mi³oœnikom naszej historii, zw³a-
szcza tym, którzy uzurpuj¹ sobie prawo do
wydawania jedynie s³usznych wyroków, ocen,
opinii itp. Jej lektura sk³ania bowiem do auten-
tycznej pokory i szacunku wobec historycz-
nych faktów i realiów, w jakich Wojciech Jaru-
zelski musia³ podejmowaæ decyzje, zw³aszcza
te o prze³omowym znaczeniu dla pañstwa
i spo³eczeñstwa. Wtedy – zamiast poprzesta-
waæ na uproszczeniach i spekulacjach medial-
nych – ³atwiej im bêdzie poszukiwaæ obiek-
tywnej i sprawiedliwej oceny Genera³a oraz
jego roli i miejsca w naszej historii.

Ale warto j¹ te¿ poleciæ politologom, me-
dioznawcom, wszelkiej maœci „specom” od
marketingu politycznego, PR-owcom i wszy-
stkim, którzy chêtnie i bez ¿adnych w¹tpliwo-
œci rozprawiaj¹ o metodach kreowania wize-
runku medialnego.

Wies³aw Sonczyk
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Problematyka funkcjonowania systemów
medialnych w dobie dynamicznych prze-

mian technologicznych i cywilizacyjnych bu-
dzi du¿e zainteresowanie wœród medioznaw-
ców. W ka¿dym pañstwie regulacje prawne
i polityka gwarantuj¹ prawa i wolnoœci me-
diów, ale tak¿e nak³adaj¹ obowi¹zki oraz ogra-
niczenia nawet na najbardziej swobodne me-
dia1. St¹d prace analizuj¹ce, w jakim stopniu
system polityczny oraz uwarunkowania histo-
ryczne, spo³eczne i ekonomiczne wp³ywaj¹ na
media, jak w ró¿nych krajach chroni siê plura-
lizm i niezale¿noœæ mediów w warunkach po-
stêpuj¹cej liberalizacji ekonomicznej, s¹ nie-
zwykle oczekiwane. Przyk³adem mo¿e tu byæ
komplek-sowa monografia D. Hallina i P.
Manciniego2, która wype³ni³a istotn¹ lukê
w tym zakresie. W tym kontekœcie praca dr
hab. Ewy Stasiak-Jazukiewicz zas³uguje nie-
w¹tpliwie na uwagê, jako pierwsza w polskiej
literaturze praca monograficzna dotycz¹ca
funkcjonowania systemu mediów w Danii. 

Autorka podjê³a próbê, jak pisze we Wstê-
pie (s. 7), naszkicowania najwa¿niejszych
cech modelu mediów w Danii – kraju, który
nigdy nie by³ wprawdzie „na pierwszej linii
frontu walki o wolnoœæ s³owa”, ale za to potra-
fi³ skutecznie implementowaæ „rozwi¹zania
korzystne z punktu widzenia rozwoju spo³ecz-
nego”. W konsekwencji rozwa¿ania zawarte
w pracy maj¹ dwojaki charakter. Punktem
wyjœcia jest analiza natury teoretycznej, okre-
œlaj¹ca definicjê systemu medialnego oraz ce-
chy modelu systemu mediów duñskich.
W drugiej kolejnoœci zaprezentowano wymiar

analityczno-opisowy modelu duñskich me-
diów, co wymaga³o skonfrontowania wzorca
z jego rzeczywistym obliczem, nadawanym
mu przez specyfikê duñskich realiów spo³ecz-
nych i ekonomicznych. Analiza przeprowa-
dzona jest w du¿ej mierze na podstawie litera-
tury Ÿród³owej w jêzyku duñskim.

System duñski ukazany jest czêœciowo –
co jest dodatkowym walorem pracy – na tle
porównawczym, przy czym g³ównie uwzglê-
dniono model demokratycznego korporacjoni-
zmu (wed³ug typologii zaproponowanej przez
Hallina i Manciniego) w wydaniu skandynaw-
skim. Wybór tych krajów wynika³ z uwzglê-
dnienia faktu, ¿e w³aœnie one stanowi³y naj-
wa¿niejsze punkty odniesienia dla kszta³towa-
nia siê wspó³czesnego systemu duñskich me-
diów. Autorka stwierdza w pierwszym roz-
dziale, ¿e duñski system medialny zmienia siê
od lat 80. XX w. bardzo dynamicznie wraz
z prywatyzacj¹ mediów elektronicznych i po-
stêpuj¹c¹ „europeizacj¹” polityki medialnej
oraz zbli¿aniem siê systemów europejskich do
modelu liberalnego, co podwa¿a w pewnym
sensie zasadnoœæ konstruowania odrêbnego
„skandynawskiego” modelu systemu medial-
nego (s. 12). Model duñskich mediów – zda-
niem Autorki – charakteryzuj¹: 1) wspó³wy-
stêpowanie tradycyjnych mediów, g³ównie lo-
kalnych, z mediami globalnymi, 2) wspó³ist-
nienie wszystkich form w³asnoœci mediów
i tradycyjny brak ograniczeñ koncentracji z sy-
stemem pañstwowego subsydiowania mediów,
3) restrukturyzacja w³asnoœci mediów wyko-
rzystuj¹ca kapita³ zagraniczny, 4) aktywna po-

1 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007, s. 249.
2 D.C. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne. Trzy modele mediów i polityki w ujêciu porównawczym, Kraków

2007.

Ewa Stasiak−Jazukiewicz

Duńskie media 

Dom Wydawniczy Elipsa, Warszawa 2009, 195 s., ISBN 978−83−7151−858−4 
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lityka pañstwa w zapewnianiu wolnoœci i plu-
ralizmu mediów oraz dostêpu do nich ró¿nych
grup spo³ecznych (s. 18).

W drugim rozdziale przedstawiono rozwój
mediów w Danii w ujêciu chronologicznym na
tle rozwoju ekonomicznego ziem duñskich,
wykszta³cenia siê poczucia ich odrêbnoœci
oraz uwarunkowañ prawnych i politycznych
w ró¿nych okresach historycznych. Ukazano
m.in. rolê poszczególnych grup spo³ecznych
w kszta³towaniu tradycji czasopiœmienniczej
oraz intelektualnej Danii, w tym dzia³alnoœæ
protestanckiego duchowieñstwa oraz towa-
rzystw i klubów epoki Oœwiecenia (s. 32–35).
Autorka przedstawia interesuj¹cy obraz naro-
dzin zaanga¿owanej prasy narodowej i partyj-
nej, w tym przyczyny powstania tzw. systemu
czterogazetowego na rynkach lokalnych, który
objawia³ siê istnieniem w ka¿dym mieœcie
czterech wielkich gazet partii politycznych.
Podleg³e organizacyjnie oraz finansowo par-
tiom „swoj¹ zawartoœæ merytoryczn¹ bez-
wzglêdnie podporz¹dkowywa³y [ich] intere-
som”, a w konsekwencji „œwiat polityki i œwiat
mediów miesza³ siê” (s. 61). 

Trzeci rozdzia³ jest poœwiêcony dziennika-
rzom i szkolnictwu dziennikarskiemu, które
w Danii ma niezbyt d³ugie tradycje, pierwsz¹
bowiem szko³ê dziennikarsk¹ powo³ano
w Århus dopiero w 1958 r., w odró¿nieniu od
samoorganizowania siê duñskich dziennika-
rzy. Tradycje skandynawskie w tym zakresie
siêgaj¹ po³owy XIX w., a Duñski Klub Publi-
cystów powsta³ ju¿ w 1880 r. i zrzesza³ dzien-
nikarzy niezale¿nie od ich przynale¿noœci po-
litycznej (s. 85). Rozdzia³ ten – doœæ skromny
objêtoœciowo – pozostawia pewien niedosyt.
Mog³aby uzupe³niæ go na przyk³ad próba ana-
lizy zjawiska, które stawia Daniê na szczytach
presti¿owego rankingu Wolnoœci Prasy (Press
Freedom Index), sporz¹dzanego corocznie
przez organizacjê pozarz¹dow¹ Reporterzy
bez Granic (Reporters Without Borders)3.
W najnowszym rankingu z 2009 r. Dania zna-
laz³a siê wraz z Finlandi¹, Irlandi¹, Norwegi¹
i Szwecj¹ na pierwszym miejscu. Ciekawe by-

³oby wiêc ustalenie, jakie czynniki prowadz¹
do takiego sukcesu: w jakim stopniu wp³ywa
na to system kszta³cenia dziennikarzy, samore-
gulacja œrodowiska oraz sprzyjaj¹ca polityka
w³adz w odniesieniu do tworzenia warunków
dla wolnoœci mediów.

W czwartym rozdziale analizie poddano
kwestie polityki medialnej pañstwa. Pañstwo
duñskie prowadzi politykê medialn¹ maj¹c¹
zapewniæ pluralizm zewnêtrzny i wewnêtrzny
mediów, opieraj¹c siê na jasnych regu³ach do-
tycz¹cych koncesji w mediach elektronicz-
nych oraz prowadzenia dzia³alnoœci wydawni-
czej, a tak¿e przeciwdzia³ania koncentracji (s.
92). Duñski ustawodawca uznaje za podstawo-
we wyznaczniki polityki medialnej dwie kwe-
stie: zapewnienie pluralizmu mediów oraz
mo¿liwoœci przedstawiania przez media jak
najszerszego spektrum pogl¹dów politycznych
i spo³ecznych jako „podstawowego warunku
konstytuuj¹cego spo³eczeñstwo obywatelskie”
(s. 92). Zewnêtrzny pluralizm medialny pozo-
staje w szczególnego rodzaju synergii z ró¿no-
rodnoœci¹ podmiotów spo³ecznych: organiza-
cji pozarz¹dowych, zwi¹zków religijnych i ar-
tystycznych czy klubów zainteresowañ,
w których dzia³alnoœci nader chêtnie uczestni-
cz¹ Duñczycy (s. 92). Pluralizm wewnêtrzny
mediów przejawia siê natomiast w kategoriach
ekonomicznych, wolnoœci zak³adania instytu-
cji medialnych, ich autonomii i prawie do sa-
moregulacji. Jednoczeœnie media d¹¿¹ do ofer-
ty przeznaczonej dla powszechnego odbiorcy,
jak najbardziej neutralnej ideologicznie (s. 93).

Media partyjne, obywatelskie lub mniej-
szoœci (narodowych, etnicznych, religijnych),
nacechowane czasem subiektywizmem, repre-
zentuj¹ ró¿ne odcienie opinii publicznej i sta-
nowi¹ forum publicznej debaty, co jest trakto-
wane jako argument za utrzymaniem na przy-
k³ad mediów publicznych i wspieraniem prasy
(VAT, subwencje bezpoœrednie). W krajach
skandynawskich – jak s³usznie zwraca uwagê
Autorka – subwencjonowanie mediów przez
pañstwo nie jest traktowane jako zagro¿enie
dla ich niezale¿noœci (s. 97). Instrumentami

3 www.rsf.org/en-classement oraz http://en.wikipedia.org/wiki/Press_Freedom_Index
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polityki medialnej s¹ np. instytucje afiliowane
przy prezesie Rady Ministrów, jak Komitet ds.
Wspó³pracy z Mediami oraz Specjalna Rada
kontroluj¹ca Instytut Finansowania Prasy, po-
wsta³y jako reakcja na pogarszaj¹c¹ siê kondy-
cjê prasy (s. 95), czy fundusz przy ministrze
kultury, który dotuje pisma kulturalne. Rozwi-
niêty jest te¿ system subwencji dla mediów
elektronicznych, które mog¹ korzystaæ z gwa-
rancji pañstwowych na kredyty, zwolnienia
z podatków czy œrodków ze specjalnego fun-
duszu na audycje tzw. serwisu publicznego
(dla telewizyjnych stacji prywatnych). 

Autorka zwraca uwagê na rolê Rady Praso-
wej, której tradycja siêga lat 60. ubieg³ego
wieku. Cz³onków Rady rekomenduj¹ miêdzy
innymi dziennikarze i wydawcy, a na jej czele
stoi zawodowy sêdzia rekomendowany przez
S¹d Najwy¿szy. Jest to w zwi¹zku z tym cia³o
wysoce profesjonalne, które w 2007 r. wypo-
wiedzia³o siê w ponad 160 kontrowersyjnych
sprawach. Regulator mediów elektronicznych
– Rada Radiofonii i Telewizji, powo³ywana
przez ministra kultury, ma kompetencje w za-
kresie przydzielania i monitorowania koncesji,
ale nie ma uprawnieñ dotycz¹cych treœci prze-
kazów w zakresie na przyk³ad znies³awiania,
ochrony prywatnoœci czy prawa do sprostowa-
nia, a monitorowanie treœci przekazów nale¿y
do Rady. 

Pi¹ty rozdzia³ zawiera Ÿród³a regulacji pra-
wnych istotnych dla funkcjonowania mediów
duñskich. Autorka dochodzi do wniosku, ¿e
fundamentalna zasada liberalnej doktryny me-
dialnej w „wersji duñskiej” zosta³a przefiltro-
wana przez opiekuñcz¹ rolê silnego pañstwa
oraz polityczne zaanga¿owanie mediów uwa-
runkowane histori¹ budowy demokracji w Da-
nii (s. 112). Wolnoœæ mediów zagwarantowana
jest zarówno w Konstytucji, jak i ustawodaw-
stwie medialnym, a tak¿e wynika z cz³onko-
stwa Dani w UE i innych organizacjach miê-
dzynarodowych. Ograniczenia wolnoœci nie
wykraczaj¹ poza obszar powszechnie dozwo-
lony w pañstwach rozwiniêtej demokracji. Co

ciekawe, Kodeks etyczny (God presseskik) dla
mediów nie zosta³ zaakceptowany przez zwi¹-
zek dziennikarzy duñskich, ale przyjêty przez
parlament jako czêœæ ustawy o odpowiedzial-
noœci mediów w 1992 r. (s. 116). Szkoda, ¿e
Autorka nie pisze, co by³o powodem, ¿e nie
zosta³ on wczeœniej przyjêty przez œrodowisko
dziennikarskie.

Ustawy dotycz¹ce radiofonii i telewizji
parlament uchwala co cztery lata, a tzw. pro-
gram publiczny mo¿e byæ powierzany tak¿e
nadawcom innym ni¿ publiczni (s. 118). Usta-
wa zabrania nadawania reklamy politycznej
w telewizji (s. 119), co stanowi odbicie pew-
nych tendencji w prawie i praktyce innych
pañstw europejskich w tym wzglêdzie4.

Szósty rozdzia³ przynosi rozwa¿ania doty-
cz¹ce zmian w strukturze w³asnoœciowej me-
diów, które w Danii – jak zauwa¿a Autorka –
nie przebiega³y tak gwa³townie jak w innych
krajach europejskich. Procesy koncentracji do-
konywa³y siê z wykorzystaniem g³ównie
podmiotów krajowych lub skandynawskich,
co zmieni³o siê jednak w XXI w. Na rynku
duñskim pojawili siê tacy giganci medialni,
jak: Bertels-mann, Viacom czy Mecom Group.
Aktywny jest szwedzki Bonnier AB, najwiêk-
szy koncern regionu Skandynawii. Duñska
grupa Egmont dzia³aj¹ca na rynku filmowym,
telewizyjnym i reklamowym w ca³ej Europie
znajduje siê na 38. miejscu w rankingu 50 naj-
wiêkszych europejskich firm medialnych
(s. 125). W obliczu aktywnoœci wielkich kon-
cernów medialnych ma³e rodzinne przedsiê-
biorstwa przechodz¹ do historii (s. 127). 

Siódmy rozdzia³ zawiera charakterystykê
poszczególnych sektorów medialnych rynku:
prasy drukowanej, radiofonii i telewizji. Prasê
duñsk¹ – kiedyœ mocno zaanga¿owan¹ politycz-
nie – cechuje obecnie depolityzacja (s. 133), co
objawia siê redukcj¹ liczby publikacji poœwiêco-
nych zagadnieniom politycznym oraz coraz
s³abszym zabarwieniem politycznym gazet. Jed-
noczeœnie spada sprzeda¿ prasy codziennej – za-
wsze tradycyjnie wysoka w ca³ej Skandynawii.

4 Zob. A. Jaskiernia, Media masowe w demokratycznych procesach wyborczych. Standardy europejskie i uwa-
runkowania ich realizacji, Warszawa 2008, s. 344.



158 Recenzje

Jednym z powodów jest ekspansja prasy bez-
p³atnej, która przejmuje niektóre funkcje prasy
bulwarowej (s. 150). 

Duñska prasa daje te¿ przyk³ady konse-
kwencji w wystêpowaniu w obronie w³asnej
niezale¿noœci i prawa do wolnoœci s³owa. Miê-
dzynarodowej opinii publicznej znana jest
choæby batalia zwi¹zana z publikacj¹ karykatur
proroka Mahometa w dzienniku „Morgenavi-
sen Jyllands-Posten” w 2005 r., która wywo³a-
³a gwa³towne protesty spo³ecznoœci muzu³mañ-
skich na ca³ym œwiecie. Redakcja dziennika,
pomimo wystosowania przeprosin, atakowana
jest nadal przez skrajne ugrupowania islam-
skie, podobnie jak inne gazety skandynawskie,
które przedrukowa³y wspomniane karykatury. 

Prezentacja sektora mediów elektronicz-
nych obejmuje zarówno jego historiê, jak
i wspó³czesne realia zwi¹zane g³ównie z wkro-
czeniem na rynek mediów komercyjnych.
Monopol pañstwa w sektorze radia i telewizji
zosta³ zniesiony w latach 80. XX w. (s. 153),
a poza nadawcami komercyjnymi (prywatny-
mi) prawo dopuszcza te¿ status nadawcy spo-
³ecznego. Nadawcami spo³ecznymi mog¹ byæ
miêdzy innymi organizacje religijne i partie
polityczne. Pojawi³y siê w zwi¹zku z tym roz-
g³oœnie otwarcie krytykuj¹ce islam (Radio
Holger w Kopenhadze) czy radio Rosa repre-
zentuj¹ce ruch gejów i lesbijek (s. 159). Autor-
ka przypomina te¿ „pioniersk¹” rolê duñskiej
rozg³oœni „pirackiej” Radia Mercur, które
nadawa³o swój program ze statku Lucky Star
w latach  1961–1962. Duñska policja zarekwi-
rowa³a w koñcu statek, a parlament przyj¹³
ustawê antypirack¹ (s. 156).

Na rynku telewizyjnym dominuj¹ nadal
nadawcy pañstwowi: DR oraz stacja TV2,
w tym kana³y regionalne. Liczne s¹ te¿ stacje
wyznaniowe, emigranckie i nadawcy spo³ecz-
ni (s. 167). Wspieranie sektora publicznego
przez pañstwo wywo³uje przy tym protesty
nadawców komercyjnych, w³¹cznie ze skarga-
mi do Komisji Europejskiej. Sposób finanso-
wania TV2 i kwestia tzw. pomocy publicznej
sta³a siê przedmiotem sporu z Komisj¹ Euro-

pejsk¹, która wszczê³a oficjalne postêpowanie
w tej sprawie (s. 174).

Rozdzia³y ósmy i dziewi¹ty s¹ poœwiêcone
egzotycznym dla polskiego czytelnika rynkom
medialnym Wysp Owczych i Grenlandii, które
stanowi¹ czêœæ Królestwa Danii. Ich systemy
medialne s¹ przyk³adem, jak przy wsparciu
pañstwa mog¹ funkcjonowaæ autonomiczne
media wa¿ne dla utrzymania odrêbnoœci jêzy-
kowej i kulturowej: kultury Farerów na Wy-
spach Owczych i jêzyka grenlandzkiego oraz
kultury Inwitów na najwiêkszej wyspie œwiata.
Bez autonomicznych mediów i konsekwentne-
go wsparcia duñskiego pañstwa by³oby to
znacznie trudniejsze.

Ksi¹¿ka Ewy Stasiak-Jazukiewicz obfituje
w wiele wa¿nych informacji i obserwacji. Istot-
ne rozwa¿ania dotycz¹ na przyk³ad kwestii kon-
centracji oraz aktywnoœci podmiotów ponadna-
rodowych, które sprawiaj¹, ¿e polityka medial-
na pañstw narodowych staje siê coraz trudniej-
sza, a struktura w³aœcicielska coraz mniej przej-
rzysta. Autorka imponuje znajomoœci¹ tematu
i dopracowaniem szczegó³ów. Pewnym utru-
dnieniem w odnajdywaniu wielu wartoœcio-
wych informacji zawartych w publikacji mo¿e
byæ jedynie brak indeksu rzeczowego.   

W publikacji uda³o siê przedstawiæ w spo-
sób interesuj¹cy dla czytelnika zarówno
odrêbnoœæ duñskiego systemu medialnego,
ukszta³towanego w okreœlonej rzeczywistoœci
politycznej i spo³ecznej, jak i uniwersalne fun-
damenty jego dzia³ania: demokratyczne trady-
cje prawne, kulturê polityczn¹ oraz wysoki po-
ziom rozwoju spo³eczeñstwa obywatelskiego.
Polityka duñskiego pañstwa w sferze mediów,
ukazana jako pragmatyczna i aktywna, która
„nie przeszkadza w realizacji spo³ecznych
oczekiwañ wobec mediów” (s. 188), warta jest
bli¿szego poznania. Mo¿na oczekiwaæ, ¿e pra-
ca zainteresuje nie tylko znawców problema-
tyki systemów medialnych, ale tak¿e tych
wszystkich, którzy œledz¹ rozwój spo³e-
czeñstw skandynawskich na pocz¹tku XXI w. 

Alicja Jaskiernia
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Systemy medialne krajów bałkańskich 
pod red. Zbigniewa Oniszczuka i Mariana Gieruli

Oficyna Wydawnicza „Humanitas”; Wyższa Szkoła Humanitas, Sosnowiec
2009, 191 s., ISBN 978−83−89275−69−1

Wiosn¹ 2009 r. na polskim rynku wydaw-
niczym ukaza³a siê ksi¹¿ka Systemy me-

dialne krajów ba³kañskich, w której autorzy
omawiaj¹ historiê, funkcjonowanie oraz uwa-
runkowania polityczne, spo³eczne i prawne
szeœciu odrêbnych systemów medialnych. Pra-
ca, na któr¹ z³o¿y³y siê szkice autorstwa sze-
œciu badaczy mediów masowych, w moim
przekonaniu ma charakter podrêcznika akade-
mickiego pomocnego w pog³êbianiu wiedzy
o zagranicznych œrodkach komunikacji maso-
wej. Jej tematyka dotyczy narodowych syste-
mów medialnych takich pañstw, jak: Serbia,
Chorwacja, S³owenia, Grecja i Bu³garia1. 

Pierwszy artyku³, autorstwa Krzysztofa
Krysieniela, jest niejako wprowadzeniem w tê
tematykê, poniewa¿ traktuje o genezie, prze-
biegu i skutkach rozpadu Jugos³awii. Autor
zapoznaje czytelnika z warunkami powstania
Jugos³awii, a nastêpnie Socjalistycznej Fede-
racyjnej Republiki Jugos³owii. W zwi¹zku
z tym, ¿e gwarantem istnienia Jugos³awii by-
³a przede wszystkim osoba przywódcy, chary-
zmatycznego Josipa Broz Tito, autor uwypu-
kli³ tê postaæ we fragmencie Koniec „brater-
stwa i jednoœci”. Rozpad Jugos³awii.

Przez pryzmat wojny domowej 1991–1995
i wojny w Kosowie Krysieniel próbuje przed-
stawiæ sytuacjê by³ej Jugos³awii na pocz¹tku
XXI w., podkreœlaj¹c sukcesy i pora¿ki nowo
powsta³ych, samodzielnych pañstw. Niew¹tpli-

wie bez elementarnej wiedzy na ten temat nie
sposób zrozumieæ istoty funkcjonowania
wspó³czesnych systemów medialnych w kra-
jach ba³kañskich. Myœlê, ¿e odpowiednie mapy
geopolityczne z jednej strony wzbogaci³yby
tekst, a z drugiej u³atwi³yby studentom lekturê
i orientacjê w prezentowanej problematyce.  

Miros³awa Wielopolska-Szymura rozpo-
czê³a swój szkic o systemie medialnym Chor-
wacji od klarownego przedstawienia czytelni-
kowi t³a historycznego, uwarunkowañ poli-
tycznych i prawnych maj¹cych wp³yw na jego
formowanie siê w czasie sprawowania w³adzy
przez Franjo Tuðmana. Uwypukli³a brak apo-
litycznoœci mediów i niemo¿noœæ pe³nienia
funkcji kontrolnej wobec œwiata polityki. Ana-
lizuj¹c rynek prasowy, podkreœli³a dominacjê
dwóch koncernów: Europapress Holding oraz
Styria Median AG, co potwierdza istnienie du-
opolu. Obserwatorzy mówi¹ o zdominowaniu
prasy chorwackiej przez kapita³ niemiecko-au-
striacki. Autorka przedstawi³a sytuacjê na ryn-
ku prasowym ze szczególnym uwzglêdnie-
niem prasy codziennej ogólnokrajowej, lokal-
nej i regionalnej. Z mniejsz¹ dok³adnoœci¹ na-
tomiast przyjrza³a siê magazynom wydawa-
nym w Chorwacji. W zamian za to ze znaw-
stwem nakreœli³a sytuacjê radia i telewizji
w chorwackim systemie medialnym. Ciekawe
uzupe³nienie stanowi krótka, ale moim zda-
niem potrzebna, informacja o dzia³aj¹cych

1 Analiza i opis narodowych systemów medialnych sta³y siê w ostatnich latach tematem wielu publikacji,
m.in.: J.G. Blumler, M. Gurevitch, The Crisis of Public Communication, London–New York 1995, D. C. Hallin,
P. Mancini, Comparing Media Systems: Three Models of Media and Politics, Cambridge 2004 (polskie t³umacze-
nie: Systemy medialne: Trzy modele mediów i polityki w ujêciu porównawczym, Kraków 2007); Media masowe na
œwiecie. Modele systemów medialnych i ich dynamika rozwojowa, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wroc³aw 2007;
Ma³o znane systemy medialne, pod red. Z. Oniszczuka, M. Gieruli, Sosnowiec 2007; Wybrane zagraniczne syste-
my medialne, pod red. J. Adamowskiego, Warszawa 2008. 
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agencjach informacyjnych: Chorwackiej
Agencji Informacyjnej (HINA), Katolickiej
Agencji Informacyjnej (IKA) i trzeciej równie
wa¿nej STINA. Wielopolska-Szymura odnio-
s³a siê tak¿e do kwestii œrodowiska dziennikar-
skiego, internetu i nowych mediów. 

Kolejny artyku³ poœwiêcony systemowi
medialnemu S³owenii zosta³ napisany przez
Katarzynê Kozub-Kulik. Autorka s³usznie
zwraca uwagê na specyfikê s³oweñskiego ryn-
ku prasowego, który w latach 90. XX w. wy-
ró¿nia³ siê istotnie w grupie wszystkich pañstw
dawnego bloku wschodniego. W przeciwieñ-
stwie do Wêgier, Czech czy Polski nie odnoto-
wano na nim ¿adnych inwestycji zagranicz-
nych. Zainteresowanie wyra¿a³y co prawda
niemieckie grupy wydawnicze, ale silna pozy-
cja s³oweñskich tytu³ów nie zachêca³a do inwe-
stowania. Sytuacja ta zmieni³a siê na pocz¹tku
XXI w., kiedy podj¹³ tam dzia³alnoœæ szwedzki
Bonnier (który, jak wiemy, nie zadomowi³ siê
na polskim rynku wydawniczym). Autorka za-
proponowa³a czytelnikowi charakterystykê
najis-totniejszych tytu³ów zarówno prasy co-
dziennej, jak i czasopism wysokonak³ado-
wych, najwa¿niejszych rozg³oœni radiowych
i stacji telewizyjnych oraz s³oweñskiej agencji
prasowej (STA).  Na pewno, pisz¹c o wspó³-
czesnym systemie medialnym S³owenii, trzeba
by³o przybli¿yæ czytelnikowi t³o historyczne,
co zreszt¹ autorka uczyni³a. Zastanawiam siê
tylko, czy nale¿a³o siêgaæ a¿ do XVI w.

Natomiast Anna Niezgoda zajê³a siê anali-
z¹ serbskiego systemu medialnego. Dla zrozu-
mienia przemian zachodz¹cych w tym kraju
nale¿y, zdaniem autorki, zwróciæ uwagê na
tzw. podwójn¹ transformacjê. Pierwsza, niedo-
koñczona, przebiega³a na pocz¹tku lat 90.
i przynios³a naruszenie fundamentów monopo-
lu pañstwowego. W rezultacie powsta³y nieza-
le¿ne, prywatne agencje informacyjne, rozg³o-
œnie radiowe, stacje telewizyjne, tytu³y praso-
we oraz organizacje dziennikarskie. Drug¹
transformacjê, która rozpoczê³a siê w 2000 r.,
charakteryzuje prawne, instytucjonalne i jako-
œciowe przystosowanie do standardów europej-

skich oraz komercjalizacja mediów. Niezgoda
w ciekawy sposób przedstawi³a  zarówno pro-
cesy prywatyzacyjne zachodz¹ce na serbskim
rynku medialnym, jak i wynikaj¹ce z nich pro-
blemy. Uchwyci³a ponadto specyfikê rynku
czasopism wysokonak³adowych, którego dru-
g¹, bardzo liczn¹ grupê, stanowi¹ czasopisma
poœwiêcone tematyce komputerowej i nowej
technologii. Pierwsza lokata, jak w wiêkszoœci
krajów, nale¿y do magazynów kobiecych.
Z przeprowadzonej przez autorkê analizy wy-
nika, ¿e telewizja jest podstawowym œrodkiem
informacji dla przewa¿aj¹cej liczby mieszkañ-
ców tego kraju. Wœród Europejczyków w 2003
r. Serbowie nale¿eli do najwierniejszych wi-
dzów, co pokazuje zamieszczony przez Nie-
zgodê ranking2. Z jego analizy wynika, ¿e do-
roœli Serbowie poœwiêcali dziennie 278 minut
na ogl¹danie telewizji. Serbia charakteryzuje
siê ponadto wysokim poziomem piractwa
komputerowego. A¿ 78% sprzedawanych pro-
gramów komputerowych pochodzi z nielegal-
nego Ÿród³a. Autorka porównuje ten stan z in-
nymi krajami ba³kañskimi, np. wskaŸnik ten
w Chorwacji wynosi 58%, a w S³owenii 51%.
Wed³ug Raportu Business Software Alliance,
Serbia ma najwy¿szy wskaŸnik piractwa w Eu-
ropie. Niezgoda pokusi³a siê ponadto o pokaza-
nie serbskiego prê¿nie dzia³aj¹cego œrodowiska
dziennikarskiego, które oddolnie zainicjowa³o
wiele protestów przeciwko upolitycznieniu
œwiata mediów. 

Greckiemu systemowi medialnemu, repre-
zentuj¹cemu, wed³ug koncepcji Daniela C. Hal-
lina i Paolo Manciniego, model spolaryzowane-
go pluralizmu przyjrza³ siê Micha³ Kaczmar-
czyk. Autor zwróci³ uwagê na fakt, i¿ media te-
go kraju powsta³y w przesz³oœci jako instytucje
literackie i polityczne, a nie rynkowe. Wykazy-
wa³y zatem silne zwi¹zki z ugrupowaniami po-
litycznymi, by³y adresowane do ograniczonego
krêgu odbiorców. Obecnie ma to swoje konse-
kwencje zarówno w znacznym upolitycznieniu
mediów, jak i niskim wskaŸniku czytelnictwa
prasy. Media ponadto w ograniczony sposób
pe³ni¹ funkcjê rozrywkow¹, stanowi¹c przede

2 �ród³o: IP International Marketing Committee, Television 2004. International Key Facts, October 2004. 
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wszystkim instrument nacisku politycznego
i sprawowania w³adzy. Kaczmarczyk, badaj¹c
system medialny tego kraju, powo³uje siê g³ów-
nie na Ÿród³a internetowe z powodu braku rze-
telnych opracowañ i analiz. Nie znalaz³am
w tekœcie ¿adnego odniesienia do zaanga¿owa-
nia obcego kapita³u na greckim rynku medial-
nym. Zastanawiam siê, czy zagraniczne koncer-
ny prasowe nie s¹ nim zainteresowane, czy te¿
ze wzglêdu na brak Ÿróde³ i opracowañ autoro-
wi nie uda³o siê tego zbadaæ. 

Ostatni zawarty w ksi¹¿ce szkic autorstwa
Lubomira Stojkowa traktuje o przestrzeni me-
dialnej wspó³czesnej Bu³garii. Autor rozpo-
cz¹³ od ukazania czytelnikowi stosunku Bu³-
garów do mediów masowych nierozerwalnie
zwi¹zanego z ich postrzeganiem dziennikar-
stwa i twórczoœci literackiej, publicystyki
i dzia³alnoœci spo³ecznej. Niezwykle interesu-
j¹cy fragment dotyczy organizacji dziennikar-
skich i medialnych dzia³aj¹cych w Bu³garii,
m.in.: Zwi¹zku Dziennikarzy Bu³garskich,
Zwi¹zku Wydawców Bu³garii, Bu³garskiej
Koalicji Medialnej, Stowarzyszenia „Dzienni-
karzy Œledczych”, Stowarzyszenia Bu³gar-
skich Operatorów Radiowych i Telewizyj-
nych, Zwi¹zku Bu³garskich Pañstwowych Me-

diów Elektronicznych. Rzetelna analiza w³a-
snoœci i kapita³u zaanga¿owanego na rynku
gazet i czasopism, stacji radiowych i telewi-
zyjnych pozwala czytelnikowi dostrzec g³ów-
ne nurty rozwoju bu³garskiego systemu me-
dialnego. Autor zwraca uwagê na najwiêk-
szych graczy: „Westdeutsche Allgemeine Zei-
tung” reprezentowan¹ przez Grupê Medialn¹
Bu³garia Holding, Ikonomedia, której w³aœci-
cielem 50% akcji jest tak¿e wchodz¹ca
w sk³ad koncernu wydawniczego Holtzbring
niemiecka grupa medialna Handelsblatt, oraz
firmê Ruperta Murdocha. 

Lektura ksi¹¿ki Systemy medialne krajów
ba³kañskich sprawi³a mi du¿¹ przyjemnoœæ.
Niew¹tpliwie jest to pozycja obowi¹zkowa dla
wszystkich interesuj¹cych siê szeroko rozu-
mianym dziennikarstwem. Autorzy, mimo
trudnoœci w dotarciu do materia³ów Ÿród³o-
wych, stworzyli klarowny obraz systemów me-
dialnych piêciu odrêbnych krajów, uchwycili
dynamikê przemian, korelacje mediów z aktu-
aln¹ w³adz¹, zaanga¿owanie zagranicznych
koncernów medialnych, przybli¿yli ponadto
ofertê prasow¹, telewizyjn¹ i radiow¹. 

Olga D¹browska-Cendrowska

Marek Sokołowski
(R)ewolucja w komunikacji. Wprowadzenie 
do medioznawstwa 

Wydawnictwo Wyższej Szkoły Pedagogicznej TWP,
Warszawa 2010, 264 s., ISBN 978−83−61121−15−2

■  ■  ■

Postulat wyodrêbnienia samodzielnej dys-
cypliny nauk humanistycznych, jak¹ jest

nauka o mediach i komunikowaniu, podnoszo-
ny jest w ci¹gu ostatnich lat bardzo czêsto. To-
czy siê wokó³ niego jedna z naj¿ywszych dys-
kusji anga¿uj¹cych polskie œrodowisko nauko-

we zajmuj¹ce siê t¹ dziedzin¹ nauki. Wœród ar-
gumentów przemawiaj¹cych za ukonstytuo-
waniem samodzielnej dyscypliny s¹ m.in.:
d³ugoletnia tradycja badañ nad mediami
w Polsce, wzrost liczby zajmuj¹cych siê ni¹
placówek dydaktycznych oraz koniecznoœæ sy-
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stematyzacji w jej obrêbie. Przeciwko wyo-
drêbnieniu tej dziedziny nauki przemawia
g³ównie jej rozleg³oœæ i niejednorodnoœæ oraz
zakres badawczy wspólny z wieloma formal-
nie odrêbnymi dyscyplinami badañ nauko-
wych. Za trudnoœæ w wyodrêbnieniu nauki
o mediach i komunikowaniu uznaje Tomasz
Goban-Klas brak konsolidacji polskiego œro-
dowiska naukowego. Znajomoœæ szerokich,
interdyscyplinarnych badañ ogranicza siê, we-
d³ug niego, do w¹skiej grupy specjalistów.

Liczne g³osy autorytetów w tej dyskusji1

wyra¿aj¹ najczêœciej poparcie dla wyodrêbnie-
nia nauki o mediach i komunikowaniu. Auto-
rzy przytaczaj¹ mocne argumenty poparte wie-
loletni¹ praktyk¹ badawcz¹. Interesuj¹ce nau-
kowo s¹ ró¿ne aspekty tej debaty, przy okazji
bowiem naukowcy dokonuj¹ swoistej rewizji
osi¹gniêæ nieformalnie, jak dot¹d, rozwijaj¹cej
siê dziedziny.

Ksi¹¿ka Marka Soko³owskiego jest kolej-
nym g³osem w tej dyskusji, jednak g³osem nie-
œmia³ym, niejako „przy okazji”. (R)ewolucja
w komunikacji. Wprowadzenie do medioznaw-
stwa jest bowiem przede wszystkim rozwiniê-
t¹ form¹ wspomnianej wczeœniej rewizji osi¹-
gniêæ badawczych. Autor dokonuje przegl¹du
nauk o mediach i komunikowaniu w Polsce
i na œwiecie, umieszcza rys historyczny, próbê
uporz¹dkowania terminologii, obraz obecnego
stanu badañ, przegl¹d sylwetek badaczy oraz
katalog dziedzin pokrewnych komunikologii
i tych, z których nauka ta wyros³a. 

Skomplikowany tytu³ ksi¹¿ki wskazuje na
to, ¿e autor d¹¿y do nadania publikacji statusu
innowacyjnej. Jednoczeœnie nie zrywa z do-
tychczasowym dorobkiem nieformalnej dys-
cypliny naukowej. Rewolucyjne, w nawi¹za-
niu do tytu³u ksi¹¿ki, jest u¿ycie w podtytule
terminu medioznawstwo, pomimo braku jego
zakorzenienia w terminologii naukowej. Jest
to jednak jedyne miejsce w ksi¹¿ce, gdzie au-
tor dokonuje tak wyraŸnej deklaracji termino-
logicznej, o czym napiszê nieco póŸniej. 

Okreœlenie ewolucja, równie¿ zawarte
w tytule, jednoznacznie wskazuje na ci¹g³oœæ

przedmiotu dzie³a w stosunku do tradycji ba-
dawczej. W istocie jest ono bowiem skonden-
sowan¹ wersj¹ treœci przedstawianej dot¹d
w podrêcznikach akademickich z zakresu nauk
o mediach i komunikowaniu, rozszerzon¹
o g³os w dyskusji na temat wyodrêbnienia tej
dziedziny. Stanowisko autora wydaje siê jed-
noznaczne: postulat wydzielenia medioznaw-
stwa jako samodzielnej dyscypliny nauk hu-
manistycznych jest naturaln¹ drog¹ rozwoju
nieformalnej dot¹d dziedziny.

Ksi¹¿ka sk³ada siê z trzech g³ównych roz-
dzia³ów, które ze wzglêdu na objêtoœæ, za-
mkniêty uk³ad kompozycyjny i odrêbn¹ tema-
tykê, mog³yby stanowiæ osobne ca³oœci. Jed-
nak dopiero zestawienie ich razem oddaje pe³-
ny zamys³ autora i stanowi zwart¹, zamkniêt¹
treœæ ksi¹¿ki. 

Rozdzia³ pierwszy poœwiêcony jest badaw-
czym podejœciom w medioznawstwie. Punktem
wyjœcia tego rozdzia³u jest zbiór podstawowych
zagadnieñ zwi¹zanych z komunikacj¹ spo³ecz-
n¹, tradycyjnie stanowi¹cy treœæ podrêczników
akademickich. Autor przytacza mianowicie jej
definicje, dokonuje podstawowej charaktery-
styki jêzyka jako kodu oraz wyjaœnia istotê ak-
tu komunikacji. W sposób skrótowy omawia
wybrane modele komunikacji. 

W tym rozdziale Soko³owski nakreœla rów-
nie¿ siatkê pojêæ zwi¹zanych z naukami o me-
diach i komunikowaniu. Nie opowiada siê jed-
nak jednoznacznie za ¿adnym z terminów,
choæ we „Wstêpie” podejmuje próbê uzasa-
dnienia wyboru terminu medioznawstwo za-
miast wystêpuj¹cej w literaturze komunikolo-
gii. Wybór ten jest rozstrzygniêciem arbitral-
nym. 

W dalszej czêœci, cytuj¹c Goban-Klasa, au-
tor dokonuje przegl¹du nazewnictwa nauk
o komunikacji i mediach: „Wspó³czeœnie
z okreœleniem wiedza o komunikowaniu spo-
³ecznym konkuruje kilkanaœcie okreœleñ bli-
skoznacznych”. Spoœród nich wymienia m.in.:
dziennikarstwo, naukê b¹dŸ wiedzê o gazecie
lub prasie, teoriê i praktykê dziennikarstwa,
badania nad gazet¹ lub pras¹, badania nad

1 Zob. np. wypowiedzi opublikowane w „Studiach Medioznawczych” 2009, nr 4.
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œrodkami przekazu, badania nad komunikowa-
niem, badania nad œrodkami masowego prze-
kazu, badania nad masowymi mediami infor-
macji i propagandy.

Soko³owski zwraca uwagê na brak jedno-
znacznych ustaleñ terminologicznych, które
powinny byæ podstaw¹ emancypacji omawia-
nej dziedziny nauki, nie przedstawia jednak
konkretnych propozycji. Wspomina o nieuda-
nych próbach upowszechniania w latach 70.
XX w. terminów, takich jak: komunikologia
czy komunityka na okreœlenie dyscypliny nau-
kowej oraz publikatory jako synonim przyd³u-
giego okreœlenia œrodki masowego przekazu.
W opozycji do nowoczesnego terminu komu-
nikowanie masowe autor przedstawia starsz¹
nazwê prasoznawstwo, której zakres znacze-
niowy rozszerza, definiuj¹c jako wiedzê o pe-
riodycznym komunikowaniu masowym.

Warto zaznaczyæ, ¿e jest to jedyne (oprócz
„Zakoñczenia”) miejsce w ksi¹¿ce, gdzie autor
bezpoœrednio dotyka problemu wyodrêbnienia
nauki o mediach i komunikacji spo³ecznej ja-
ko odrêbnej, samodzielnej dyscypliny humani-
stycznej. Posi³kuje siê g³ównie argumentami
innych badaczy (Bogus³awy Dobek-Ostrow-
skiej, Walerego Pisarka), nie wyra¿a natomiast
w³asnej opinii w tej sprawie. Jest to zabieg
spójny z koncepcj¹ dzie³a przekrojowego,
koncentruj¹cego siê na przegl¹dzie dokonañ
naukowych w dziedzinie badañ nad komuni-
kacj¹, nie zaœ na nowatorskich tezach i roz-
strzygniêciach.

W dalszej czêœci rozdzia³u autor przedsta-
wia aktualny stan badañ medioznawczych oraz
omawia konkretne podejœcia badawcze stoso-
wane w analizie mediów, a wœród nich m.in.:
podejœcie psychoanalityczne, filmoznawstwo
i takie nurty teorii literatury, jak fenomenolo-
gia, strukturalizm czy formalizm rosyjski.

Rozdzia³ drugi stanowi przegl¹d dyscyplin
naukowych zajmuj¹cych siê badaniem me-
diów, zarówno w ujêciu przedmiotowym, jak
i podmiotowym. Uwzglêdnia zarówno nauki
badaj¹ce media z punktu widzenia odbiorców,
takie jak socjologia prasy czy studia nad pro-
pagand¹, jak i te badaj¹ce sam¹ istotê œrodków
masowego przekazu: radioznawstwo czy femi-

nistyczne podejœcie do badañ mediów. Wyra-
Ÿnie dostrzegalna jest w tym przegl¹dzie odau-
torska antropologizacja dziedziny (umieszcze-
nie cz³owieka w centrum perspektywy badaw-
czej), przejawiaj¹ca siê w wyodrêbnieniu ta-
kich dyscyplin jak: socjologia telewizji, peda-
gogika medialna czy studia kulturowe nad me-
diami. Ze wzglêdu na rozleg³e powi¹zania in-
terdyscyplinarne nowo formuj¹cej siê dyscy-
pliny, trudno uj¹æ w takim systematycznym
spisie wszystkie dziedziny badañ. Ich dobór
jest arbitralny, a wiêc znacz¹cy w kontekœcie
analizy dzie³a. Dostrzegaln¹ cech¹ pracy So-
ko³owskiego, nie tylko w tym rozdziale, ale
w ca³ej ksi¹¿ce, jest synkretyzm badawczy,
przejawiaj¹cy siê w szerokim kontekœcie, w ja-
kim autor sytuuje przedmiot badañ. Nauka
o mediach ³¹czy siê w ujêciu Soko³owskiego
nierozerwalnie z dziedzinami spo³ecznymi
(jak socjologia czy psychologia), badaniami
genderowymi (jak studia feministyczne), a na-
wet badaniami paraestetycznymi (jak teoria
filmu). Dziedziny te wydaj¹ siê na pierwszy
rzut oka odleg³e od klasycznego rozumienia
badañ medioznawczych. 

Przyjêcie kulturoznawczej perspektywy
autora pozwala jednak w pe³ni uzasadniæ ich
obecnoœæ w omawianym zestawieniu. Wystar-
czy choæby przypomnieæ sobie opisywan¹
w literaturze z dziedziny antropologii kultury
panikê widzów w reakcji na wspomniany
przez Soko³owskiego Poci¹g, pierwszy film
braci Lumière. Od refleksji nad reakcjami
odbiorców ju¿ tylko krok do psychologii me-
diów. Ta skromna konstatacja sytuuje w polu
zainteresowañ badawczych medioznawców a¿
trzy dziedziny. W ten sam sposób mo¿na zbu-
dowaæ inne zale¿noœci, aby w rezultacie uzy-
skaæ bogat¹, interdyscyplinarn¹ sieæ dziedzin
naukowych, których bezpoœrednim lub poœre-
dnim przedmiotem badañ s¹ media. W takiej
w³aœnie perspektywie zosta³o ukazane medio-
znawstwo w (R)ewolucji w komunikacji…

Trzeci rozdzia³ ksi¹¿ki w podobnie szero-
kim ujêciu przedstawia teorie badawcze w od-
niesieniu do konkretnych nazwisk. Jest to
przegl¹d naukowców zajmuj¹cych siê bada-
niem mediów i komunikowania spo³ecznego
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z rozmaitych perspektyw, narzuconych im
przez dyscypliny naukowe, z którymi siê iden-
tyfikowali. Soko³owski uwzglêdnia badaczy
ró¿nych dziedzin i nadaje ich dokonaniom wy-
miar badañ komunikacyjnych zgodnie z cyto-
wan¹ wczeœniej konstatacj¹ Walerego Pisarka:
„mamy tyle obszarów zainteresowañ, ilu bada-
czy tej dziedziny”.

Spoœród tradycyjnie wi¹zanych z badania-
mi mediów badaczy wystêpuj¹ w tym roz-
dziale m.in.: Harold Lasswell, Robert Merton
czy Dennis McQuail. Autor wspomina rów-
nie¿ o koncepcji globalnej wioski Marshalla
McLuhana. W przypadku jednak tak klasycz-
nych dla nauki o komunikowaniu teorii (to sa-
mo dotyczy Ervinga Goffmana), autor nie
omawia ich, lecz koncentruje siê na ich recep-
cji z perspektywy czasu. Wzbogaca je o kon-
teksty i komentarze powsta³e po ich publika-
cji, szczególnie w wyniku rozwoju nowych
mediów i spo³eczeñstwa informacyjnego.

Dziedzinê rozwoju komunikacji elektro-
nicznej reprezentuje w tym swoistym przegl¹-
dzie Derrick de Kerckhove, uznawany za na-
stêpcê McLuhana, który prowadzi³ badania
nad tak technicznymi kwestiami, jak zasady
dzia³ania ³¹cza satelitarnego czy struktura hi-
pertekstu. Przywo³ane zosta³y tak¿e badania
Manuela Castellsa nad rozwojem internetu
i powstaniem wirtualnej rzeczywistoœci.

Na przeciwleg³ym biegunie badañ nad ko-
munikacj¹ i mediami le¿y semiotyczny model
komunikowania Umberta Eco. Zamiast aspek-
tów technicznych bada on uwarunkowania ko-
munikacyjne struktur zawartych w ¿ywej mo-
wie.

Przywo³uj¹c nazwisko Jeana Baudri-
llarda, autor adaptuje jego s³ynn¹ teoriê symu-
lakrów na potrzeby wspó³czesnych badañ nad
mediami i komunikacj¹ spo³eczn¹. Jest to kon-
statacja œciœle zwi¹zana ze wspó³czesn¹ domi-
nacj¹ popkultury, której g³ównym noœnikiem
s¹ media masowe. 

Jak widaæ, autor zdecydowanie skupi³ siê
na wspó³czesnych teoriach dotycz¹cych ko-
munikowania i badañ nad mediami. W ksi¹¿ce
dominuje synchroniczny sposób przedstawia-
nia koncepcji badawczych. Rys historyczny

naszkicowany zosta³ zaledwie symbolicznie,
o czym pisze sam autor w „Zakoñczeniu”. Za-
strzega te¿, ¿e nie by³o jego zamiarem wyczer-
puj¹ce usystematyzowanie wszystkich ele-
mentów medioznawstwa.

Soko³owski wymienia równie¿ w „Zakoñ-
czeniu” dziedziny, spod których dominacji
nowa dyscyplina nauki musi „wybiæ siê na
niezale¿noœæ”. Nale¿¹ do nich: jêzykoznaw-
stwo, socjologia, politologia, kulturoznaw-
stwo i psychologia. Uzasadniaj¹c przegl¹d
ró¿nych dziedzin nauki, który zawar³ w ksi¹¿-
ce, autor pisze: „Dzisiejsze medioznawstwo
jest zatem dyscyplin¹ wielonurtow¹ i wielo-
poziomow¹, bogat¹ w ró¿norodne podejœcia
badawcze, orientacje metodologiczne, szko³y
i kierunki. Czêœæ owych kwestii porusza ta
ksi¹¿ka, próbuj¹c wyznaczyæ obszar medio-
znawstwa, nie pretenduj¹c jednak do roli ca-
³oœciowego podrêcznika z zakresu mediów,
które w realiach XXI w. narzucaj¹ treœci i for-
my kulturze wspó³czesnej, wp³ywaj¹ na poli-
tykê i gospodarkê”.

Niew¹tpliw¹ zalet¹ tej ksi¹¿ki jest jej inter-
dyscyplinarnoœæ. Szerokie horyzonty naukowe
autora pozwalaj¹ mu zmierzyæ siê z tak trud-
nym zagadnieniem, jak synteza dokonañ nowo
emancypuj¹cej siê dziedziny nauki, i wyjœæ
z tej próby zwyciêsko. Autor nie uznaje wy-
¿szoœci ¿adnej z dziedzin pokrewnych medio-
znawstwu, nie waloryzuje ich. Za jednakowo
wa¿ne dla rozwoju nauki o komunikowaniu
i mediach uznaje zarówno dyscypliny zajmu-
j¹ce siê badaniami technicznymi, jak i te opar-
te na koncepcjach teoretycznych. Cenna z hu-
manistycznego punktu widzenia jest perspek-
tywa kulturoznawcza, pozwalaj¹ca umiejsco-
wiæ medioznawstwo w szerokim kontekœcie
spo³ecznym i kulturowym.

Ksi¹¿ka pod wzglêdem konstrukcji i rozle-
g³oœci kontekstów budzi skojarzenia z innym
syntetycznym dzie³em z pokrewnej dziedziny,
wydanym kilka lat temu, ciesz¹cym siê ju¿
znaczn¹ popularnoœci¹, mianowicie z Teoriami
literatury XX wieku Anny Burzyñskiej i Mi-
cha³a Paw³a Markowskiego. Jedno ze stwier-
dzeñ zawartych w tej pracy, autorstwa Janusza
S³awiñskiego, trafnie ujmuje zakres podobieñ-
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stwa i przenikania siê tematyki obu dzie³:
„Dyscyplina humanistyczna przypomina
w ka¿dym momencie bardziej zbiór rywalizu-
j¹cych dialektów ni¿ wspólnie u¿ytkowany jê-
zyk. Jej stanem najbardziej naturalnym jest
wielog³os prawd teoretycznych”.

Nie tylko kompozycja i dobór treœci s¹
w obu ksi¹¿kach podobne. Zbie¿ne pod wzglê-
dem treœci i klasyfikacji s¹ tak¿e niektóre roz-
dzia³y obu ksi¹¿ek, oczywiœcie g³ównie w ta-
kim zakresie, w jakim Soko³owski adaptuje te-
oriê literatury do nauki o komunikowaniu. St¹d
w obu podrêcznikach informacje na temat ta-
kich nurtów, jak: fenomenologia, formalizm
rosyjski czy strukturalizm. W obu ksi¹¿kach
wa¿ne miejsce w rozwa¿aniach zajmuj¹ te¿ fe-
minizm i psychoanaliza. Powtarzaj¹ siê nazwi-
ska tych samych autorytetów: Siegmunda
Freuda, Michai³a Bachtina, Romana Ingardena,
Jeana Baudrillarda czy W³adimira Proppa, co
dowodzi silnego zakorzenienia obu dziedzin
nauki na uniwersalnym, humanistycznym
gruncie.

Zarówno dobór treœci, selektywny si³¹ rze-
czy w wypadku tak monumentalnego dzie³a,
jak i jêzyk, jakim ksi¹¿ka zosta³a napisana,
czyni¹ j¹ dostêpn¹ dla stosunkowo szerokiego
grona odbiorców. Z jednej strony jest to
podrêcznik akademicki, choæ bardziej docie-
kliwi studenci z pewnoœci¹ potraktuj¹ go jak
„pigu³kê” wiedzy, która wymaga niezbêdnego
uzupe³nienia. Z drugiej zaœ strony przegl¹do-
wy sposób ujêcia tematu oraz jasny, rzeczowy
styl nadaj¹ ksi¹¿ce cechy dzie³a popularnonau-
kowego, które z ³atwoœci¹ zrozumiej¹ nie tyl-
ko adepci nauk o komunikowaniu. Ca³oœæ czy-
ta siê bardzo dobrze, ze wzglêdu na przejrzy-
st¹ kompozycjê treœci oraz rzeczowy, prosty
jêzyk, jakim ksi¹¿ka zosta³a napisana.

Na koniec kilka uwag edytorskich. Uk³ad
typograficzny ksi¹¿ki jest przejrzysty, treœæ
wyraŸnie zhierarchizowana, niezbêdne wyró¿-
nienia w postaci pogrubienia tytu³ów czy

oznaczenia rozdzia³ów s¹ dyskretne, eleganc-
kie i przyjazne dla oka czytelnika.

Tym, co niew¹tpliwie razi w powa¿nej sk¹-
din¹d ksi¹¿ce, jest wyj¹tkowy brak starannoœci
redakcyjnej. Pojedyncze literówki mog¹ siê
oczywiœcie „zdarzyæ” w dziele tej objêtoœci, ale
za brak szacunku dla czytelnika i autora ksi¹¿-
ki mo¿na uznaæ redakcyjne zaniedbania, takie
jak b³êdy ortograficzne lub rzeczowe. Pierwszy
z nich znajdziemy choæby na czwartej stronie
ok³adki: politologi [!], drugi zaœ w cytowanej
definicji z Dziennika Ustaw: „prasa oznacza
publikacje periodyczne, które nie tworz¹ za-
mkniêtej, jednorodnej ca³oœci, ukazuj¹ce siê
rzadziej ni¿ raz do roku”. O licznych opuszczo-
nych lub zamienionych miejscami literach lub
pomylonych przyimkach (np. we „Wstêpie” we
mylone jest z ze) nawet nie warto wspominaæ.
Tego typu usterki nie tylko wp³ywaj¹ na ocenê
warstwy redakcyjnej ksi¹¿ki, ale te¿ – jak wi-
daæ po jednym z przyk³adów – obni¿aj¹ war-
toœæ merytoryczn¹ dzie³a. 

Ksi¹¿kê Marka Soko³owskiego mo¿na
uznaæ za zdecydowanie potrzebn¹ na polskim
rynku literatury medioznawczej. Bêdzie cen-
nym nabytkiem szczególnie dla pocz¹tkuj¹-
cych adeptów nauk o mediach i komunikacji.
Syntetyczne ujêcie rozleg³ej wiedzy, przegl¹d
najwa¿niejszych teorii i podejœæ badawczych
oraz ich klarowna systematyzacja czyni z pra-
cy wartoœciowy podrêcznik, choæ autor osobi-
œcie odcina siê od wy³¹cznie akademickiego
przeznaczenia jego dzie³a. Wieloaspektowe
ujêcie tematu, du¿a wiedza teoretyczna i prak-
tyczna autora oraz przystêpny jêzyk pozwalaj¹
uznaæ publikacjê Soko³owskiego za solidn¹
podstawê wiedzy na temat istnienia tak rozle-
g³ej, choæ nieuznanej formalnie dziedziny na-
uki tak¿e wœród osób spoza œrodowiska ba-
dawczego. Ta w³aœnie cecha najlepiej œwiad-
czy o wartoœci ksi¹¿ki.

Anna Mi³oszewska



Ksi¹¿ka Edyty £yszkowskiej to przyk³ad
badañ próbuj¹cych pokazaæ, jak¹ rolê

w ¿yciu kobiet odgrywaj¹ media i jaki jest ich
wp³yw na kszta³towanie postaw i to¿samoœci
ogl¹daj¹cych. Kontekst tzw. gender studies
i analiz zorientowanych feministycznie nasu-
wa siê w tym przypadku jako oczywisty. Au-
torka nie odcina siê zreszt¹ od takich skoja-
rzeñ. Publikacjê tê na ok³adce opiniuje Zby-
szko Milosik, zaznaczaj¹c, ¿e £yszkowska
wpisuje siê w kontekst badañ nad socjalizacj¹
do pe³nionych w doros³ym ¿yciu ról p³cio-
wych, a tak¿e stanowi czêœæ dyskusji na temat
„konstrukcji to¿samoœci i biografii kobiecej”.
Zw³aszcza ów drugi cz³on wydaje siê szcze-
gólnie istotny. Kobiety, przypisywane czêsto
do przestrzeni prywatnej, zwi¹zanej z zajmo-
waniem siê domem i wychowywaniem dzieci,
staj¹ siê grup¹ atrakcyjn¹ dla producentów
programów telewizyjnych. Nie dziwi zatem
„p³ciowe” ukierunkowanie dostrzegalne
w kreowaniu hipotetycznego, przewidywane-
go odbiorcy. Bez trudu jesteœmy w stanie
wskazaæ takie programy, które mo¿na by za-
kwalifikowaæ jako „kobiece”. Nale¿¹ do nich
seriale, tzw. telewizja œniadaniowa czy talk
show o charakterze spo³eczno-obyczajowym.
£yszkowska postanawia zanalizowaæ typy
ogl¹danych programów, wskazaæ ró¿nice
i podobieñstwa zwi¹zane z wiekiem, wy-
kszta³ceniem i miejscem zamieszkania re-
spondentek, a tak¿e przyjrzeæ siê temu, na ile
kobiety s¹ œwiadome wp³ywu, jaki wywiera
na nie telewizja. 

Tytu³ ksi¹¿ki nie jest przypadkowy. We
wstêpie autorka deklaruje: „Praca stanowi
próbê pokazania œwiata polskich kobiet i ró¿-

nych sfer ich ¿ycia w kontekœcie wp³ywu tele-
wizji i kszta³towania siê postaw oraz zacho-
wañ mimetycznych w zale¿noœci od etapu ¿y-
cia, na którym siê obecnie znajduje. Mam
nadziejê, ¿e przyczyni siê ona do zwrócenia
wiêkszej uwagi na kobiety i ich poszukiwanie
w³asnej to¿samoœci w odniesieniu do obrazów
kobiet generowanych przez media” (s. 9).

Choæ za³o¿enia i cel badañ zosta³y jasno
okreœlone, trudno oprzeæ siê wra¿eniu, ¿e
ksi¹¿ce czegoœ brakuje. Nie chodzi tu o niedo-
syt zwi¹zany z nazbyt powierzchownie potrak-
towanym materia³em do analizy, ten bowiem
autorka przedstawi³a szczegó³owo i z niemal
matematyczn¹ precyzj¹. Braki mo¿na by nato-
miast wskazaæ, przygl¹daj¹c siê zamys³owi
konstrukcyjnemu ksi¹¿ki oraz narracji wyko-
rzystywanej przez autorkê w celu zaprezento-
wania wyników badañ. W¹tpliwoœci budz¹
proporcje, na które zdecydowa³a siê £yszkow-
ska. Sto stron zajmuje czêœæ teoretyczna,
w której badaczka szczegó³owo objaœnia u¿y-
wane terminy, przedstawia wybrane teorie ko-
munikowania masowego, prezentuje fazy cy-
klu ¿ycia i „sytuacjê kobiet w ujêciu spo³ecz-
nym, ekonomicznym i prawnym”. Tak¿e dru-
g¹ czêœæ ksi¹¿ki, z za³o¿enia poœwiêcon¹ wy-
nikom badañ, poprzedza czêœæ teoretyczna, ty-
le ¿e odnosz¹ca siê w sposób bardziej sperso-
nalizowany do praktyk stosowanych w reali-
zowanym projekcie przez autorkê. W efekcie
oko³o stu piêædziesiêciu stronic to przekazanie
czytelnikowi teorii, a wiêc tekst, który mo¿na
by nazwaæ odtwórczym. Autorka wyjaœnia, re-
lacjonuje, przetwarza i cytuje, ale informacji
tych w³aœciwie w ogóle nie wi¹¿e z badaniami,
którymi siê zajmuje. Dopiero na ostatnich stu

Edyta Łyszkowska 
Zachowania mimetyczne kobiet pod wpływem telewizji 
i doświadczeń codzienności. Studium socjopedagogiczne

Oficyna Wydawnicza „Impuls”, Kraków 2009, 266 s., ISBN 978−83−7587−105−0
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stronicach mo¿emy zapoznaæ siê z efektami
poczynañ badaczki. Taka konstrukcja ksi¹¿ki
budzi du¿e w¹tpliwoœci i sprawia wra¿enie
mocno sztucznego podzia³u. 

O wiele bardziej interesuj¹ce, z punktu wi-
dzenia czytelnika, by³oby równoleg³e zapo-
znawanie siê z teori¹ i praktyk¹. Przekaz zde-
cydowanie zyska³by wówczas na atrakcyjno-
œci. Czytelnik widzia³by wówczas, w jaki spo-
sób przywo³ywane przez £yszkowsk¹ pojêcia
i pogl¹dy ³¹cz¹ siê z wnioskami, które uda³o
jej siê sformu³owaæ na podstawie analizy prze-
prowadzonych ankiet i wywiadów. Nie twier-
dzê, ¿e czêœæ sygnalizuj¹ca tropy natury teore-
tycznej jest ca³kowicie zbêdna. Mo¿na by jed-
nak j¹ skróciæ, a resztê rozwa¿añ przenieœæ
i wykorzystaæ we wspomnianej narracji rów-
noleg³ej, zw³aszcza ¿e nie uda³o siê autorce
unikn¹æ stwierdzeñ banalnych, oczywistych,
a przez to zbêdnych, np.: „Seriale s¹ wiêc wa¿-
nym elementem wspó³czesnej kultury” (s.
127). Z powy¿szego zgrzytu, doœæ istotnego
z mojego punktu widzenia, wynika jeszcze
jedna rzecz, któr¹ tak¿e nale¿a³oby zaznaczyæ.
£yszkowska nie potrafi, niestety, opowiadaæ
tak, by bardzo interesuj¹ce badania mia³y rów-
nie atrakcyjny przekaz. Autorka poprzestaje
na doœæ hermetycznym jêzyku z pogranicza
pedagogiki i socjologii, zapominaj¹c, ¿e
wspó³czesny przekaz naukowy sprowadza siê
nie tylko do przedstawienia tego, co siê uda³o
ustaliæ, równie istotne jest to, w jaki sposób in-
formacje siê przekazuje. Badaczka zdaje siê
o tym zapominaæ. A szkoda, chcia³oby siê po-
wiedzieæ, zw³aszcza ¿e mamy ju¿ na naszym
rynku wydawniczym ksi¹¿kê, poœwiêcon¹
podobnej tematyce i napisan¹ prawdziwie fa-
scynuj¹cym jêzykiem – trzymaj¹cym w napiê-
ciu, potoczystym, choæ ci¹gle pozostaj¹cym
dyskursem akademickim. Mam tu na myœli
publikacjê Mateusza Halawy ¯ycie codzienne
z telewizorem. Z badañ terenowych. Autor zre-
szt¹ tak¿e przygl¹da siê „urodzajowionemu”
ogl¹daniu telewizji, w przeciwieñstwie jednak
do £yszkowskiej nie rozdziela teorii, która jest
dla niego inspiracj¹, od spostrze¿eñ poczynio-
nych w trakcie prowadzonych badañ. Mamy
wiêc do czynienia ze spójn¹ opowieœci¹,

w której odniesienia teoretyczne uzupe³niaj¹
praktyczn¹ czêœæ opieraj¹c¹ siê na opisie do-
œwiadczenia konkretnych ludzi. Ponadto Hala-
wa unika jeszcze jednego b³êdu, który, niestety,
pope³nia autorka Zachowañ mimetycznych ko-
biet… £yszkowska wydaje siê mieæ trudnoœci
z uogólnieniem i wyci¹ganiem wniosków. De-
cyduje siê mówiæ o konkretnych kobietach, na-
zbyt ³atwo rezygnuj¹c z prób klasyfikowania
respondentek. Tu znowu proporcje zostaj¹ za-
chwiane i szczegó³owy opis zamienia siê
w tekst nazbyt mocno fragmentaryczny i pozba-
wiony, tak potrzebnej przecie¿, puenty. 

Szkoda, ¿e wspomniane powy¿ej niedoci¹-
gniêcia zaistnia³y. Bez nich mielibyœmy do
czynienia z ksi¹¿k¹ niezwykle intryguj¹c¹,
z nimi natomiast – zaledwie zapowiadaj¹c¹ siê
ciekawie. Do jakich wniosków dochodzi ba-
daczka? Gatunkiem telewizyjnym najbardziej
popularnym i najchêtniej ogl¹danym, co po-
twierdzaj¹ badania autorki, jest serial. £y-
szkowska w rozdziale 3. czêœci drugiej, zatytu-
³owanym Seriale telewizyjne a codziennoœæ,
przygl¹da siê serialowi M jak mi³oœæ. Wybór
tego akurat tytu³u motywowany jest jego po-
pularnoœci¹. Badaczka decyduje siê krótko
streœciæ sytuacjê rodzinn¹ Mostowiaków,
scharakteryzowaæ ogl¹dalnoœæ serialu w kolej-
nych latach emisji, zasygnalizowaæ przewagê
widowni kobiecej nad mêsk¹. Decyduje siê
tak¿e wyjaœniæ czytelnikom, w jaki sposób
pracuj¹ scenarzyœci serialu. W¹tek ten wydaje
siê niepotrzebny, bo prowadzi do naiwnej kon-
kluzji: „Wynika z tego, ¿e fabu³a jest niczym
innym jak tylko wytworem wyobraŸni kilku
osób, które nastêpnie pracuj¹ nad zamian¹ fik-
cji w rzeczywistoœæ telewizyjn¹. Serial ten po-
zwala widzom na doœwiadczenie wspólnoty
prze¿yæ z bohaterami i identyfikacjê z fikcyjn¹
fabu³¹. Jednoczeœnie telewidz odczuwa wy¿-
szoœæ wobec stereotypowego i kiczowatego
œwiata” (s. 133). Fikcyjnoœæ fabu³y nikogo nie
powinna dziwiæ, zaskakuje za to niemal¿e
triumfalny ton autorki obwieszczaj¹cej ów
fakt. To prawda, ¿e w przypadku serialu, reali-
ty show czy talk show mo¿na mówiæ o uto¿sa-
mianiu siê widza lub o dystansowaniu siê
opartym na poczuciu wy¿szoœci. Trudno jed-
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nak by³oby obroniæ sugerowan¹ tezê o odcina-
niu siê w kontekœcie M jak mi³oœæ, bo si³¹ tego
serialu jest w³aœnie pokazywanie zwyk³ej
i wspieraj¹cej siê w trudnych sytuacjach rodzi-
ny. Sk³onnoœæ do uto¿samiania siê z bohatera-
mi polskich seriali zostaje opisana jako domi-
nuj¹ca reakcja widzów miêdzy innymi przez
Marcina Niemojewskiego w tomie Polskie se-
riale telewizyjne 2005 pod redakcj¹ Jerzego
Uszyñskiego. 

£yszkowska dzieli respondentki wed³ug
wieku oraz, zgodnie w wyró¿nieniem Bour-
dieu, wed³ug posiadanego kapita³u kulturowe-
go i ekonomicznego. Analizuje dwie grupy:
jedna to kobiety w wieku 18–24 lat, druga –
kobiety 25–39 lat. Interesuj¹ j¹ – wyró¿nione
jako tytu³y podrozdzia³ów i powtórzone: Zwy-
czaje korzystania z telewizji, Postrzeganie roli
kobiety w rodzinie, Wp³yw telewizji na kobietê
i jej cielesnoœæ, Duchowoœæ – religijnoœæ
w zwi¹zku z treœciami telewizyjnymi oraz
Wp³yw telewizji na rozwi¹zywanie konfliktów.
Poznajemy doœæ dok³adnie odtworzone wypo-
wiedzi respondentek, które zostaj¹ podsumo-
wane dopiero w Zakoñczeniu. Zdaniem ba-
daczki kobiety nie by³y œwiadome wp³ywu, ja-
ki wywieraj¹ na nie media. £yszkowska zau-
wa¿a, ¿e m³ode kobiety coraz mniej czasu po-
œwiêcaj¹ na ogl¹danie telewizji. Obejrzenie
ulubionego serialu jest zwykle planowane, in-
ne programy czêsto s¹ ogl¹dane przypadkowo
lub po prostu telewizor jest ca³y czas w³¹czo-

ny. M³ode kobiety czêœciej dostrzegaj¹ prze-
kaz stereotypowy, ale jednoczeœnie same przy-
znaj¹, ¿e s¹ podatne na reklamy. Kobiety doj-
rzalsze poœwiêcaj¹ wiêcej czasu na ogl¹danie
telewizji, ale te¿ czêœciej akcentuj¹ szukanie
treœci edukacyjnych.

Nie bêdê w tym miejscu przytacza³a wszy-
stkich wniosków autorki, zw³aszcza ¿e kon-
strukcja ksi¹¿ki ka¿e badaczce pomieœciæ
wszystkie konkluzje na zaledwie oœmiu (sic!)
stronicach. Rozbudowanie tej czêœci zdecydo-
wanie wzbogaci³oby publikacjê i, byæ mo¿e,
pozwoli³oby £yszkowskiej ujawniæ wiêksze
mo¿liwoœci interpretacyjno-analityczne. Za-
koñczenie sk³ania tak¿e do podzielenia siê je-
szcze jedn¹ w¹tpliwoœci¹. Badaczka zdaje siê
sugerowaæ, ¿e model kobiety samotnej jest
czymœ nietypowym, poniewa¿ norm¹ jest by-
cie ¿on¹ i matk¹. Sugestia ta wyraŸnie wy-
brzmiewa w kilku fragmentach i niepokoi, ró¿-
ne bowiem wybory ¿yciowe powinny byæ wpi-
sane w za³o¿enia wstêpne prowadzonych ba-
dañ. Zastanawia te¿ nieobecnoœæ kobiet star-
szych, maj¹cych wiêcej ni¿ 39 lat. One prze-
cie¿ tak¿e ogl¹daj¹ seriale i reklamy, ale ich
g³os w opowieœci £yszkowskiej jest nieobec-
ny. Szkoda, powtórzê, ¿e autorka nie zdecydo-
wa³a siê na inn¹ kompozycjê ksi¹¿ki oraz na
poszerzenie zakresu wiekowego badanych ko-
biet. Jej praca tylko by na tym skorzysta³a.

Bernadetta Darska
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Od redakcji

Redakcja kwartalnika „Studia Medioznawcze” zamieszcza artykuły i rozprawy z za-

kresu medioznawstwa lub takie, które są silnie związane z mediami i społecznymi kon-

sekwencjami ich działalności. Mogą to być materiały źródłowe, wyniki badań empirycz-

nych, rozważania o charakterze teoretycznym itp. Od autorów wymaga się precyzyjnego

określenia tematu, krytycznego odniesienia się do literatury przedmiotu oraz przedsta-

wienia syntetycznych wniosków. Teksty powinny cechować się zwięzłością, poprawnością

językowo-stylistyczną, spójnością i wewnętrzną logiką. Ich objętość nie powinna prze-

kraczać 1 a. a.

Redakcja zamieszcza również recenzje publikacji poświęconych mediom. Od auto-

rów wymaga się, by nie tylko przedstawili książkę (jej treść, konstrukcję, metodologicz-

ne podejście autora, główne tezy), ale także jednoznacznie wyrazili swoją opinię. Wska-

zane jest także odniesienie się autora recenzji do literatury przedmiotu, z zakresu które-

go pochodzi recenzowana praca, by w ten sposób dokonać oceny wkładu autora recen-

zowanej pracy w rozwój medioznawstwa. Objętość recenzji – do 0,5 a. a. 

W „Studiach Medioznawczych” drukowane są również sprawozdania z konferencji,

zjazdów, sympozjów itp., jeśli tylko ich tematyka dotyczy problemów funkcjonowania

współczesnych mediów. W sprawozdaniu należy podać temat konferencji, jej organiza-

torów i patronów, miejsce i czas trwania oraz listę referentów i ewentualnie innych osób

uczestniczących (np. ważniejszych gości). Sprawozdanie powinno zawierać omówienie

treści jeśli nie wszystkich, to przynajmniej ważniejszych referatów, a także główne wątki

i wnioski z dyskusji. Prosimy również o załączenie wykazu wygłoszonych referatów z na-

zwiskami ich autorów. Objętość – do 0,5 a. a.

Artykuły powinny być dostarczone do redakcji w 1 egzemplarzu wraz z dyskietką/CD.

Do tekstu należy dołączyć krótkie (ok. 0,5 strony) streszczenie w języku angielskim i pol-

skim oraz słowa kluczowe (key words). Dodatkowo autor powinien podać informacje

o miejscu zamieszkania, adres poczty elektronicznej, nr PESEL i NIP, adres Urzędu

Skarbowego (można podać także numer konta bankowego) oraz nazwę instytucji (uczel-

ni, instytutu), w której jest zatrudniony. 

Uwaga: Publikacji nie zamówionych Redakcja nie zwraca oraz zastrzega sobie jedno-

cześnie prawo dokonywania w nich skrótów.



Instytut Dziennikarstwa UW – największa w Polsce placówka kształcąca blisko 1700 słucha-
czy na pięciu typach studiów w zakresie dziennikarstwa i komunikacji społecznej:

– Magisterskie Dzienne Studium Dziennikarstwa
– Magisterskie Wieczorowe Studium Dziennikarstwa
– Magisterskie Uzupełniające Studium Dziennikarstwa
– Podyplomowe Studia Dziennikarstwa i Komunikacji Społecznej
– Pomagisterskie Zaoczne Studium Dziennikarstwa
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sowego przekazu, ekonomikę mediów oraz język masowego komunikowania i środków przekazu.
Instytut Dziennikarstwa umożliwia studentom pogłębianie praktycznych umiejętności m.in. w ra-
mach specjalizacji: – prasowej, radiowej, telewizyjnej, agencyjnej, marketingu medialnego i PR,
dziennikarstwa online, fotografii prasowej.
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The Institute of Journalism of Warsaw University is the largest centre which offers
professional education to over 1700 students. Its six different courses of studies in journalism and
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Uniwersytet Warszawski
INSTYTUT DZIENNIKARSTWA

Przewodniczący Rady Redakcyjnej i Redaktor naczelny
kwartalnika „Studia Medioznawcze” mają  zaszczyt
zaprosić do wzięcia udziału w

IV edycji konkursu na pracę doktorską

dotyczącą zagadnień szeroko pojętego 

medioznawstwa i komunikacji społecznej

Ideą konkursu jest promowanie młodych badaczy zajmujących się

problematyką medioznawstwa oraz upowszechnianie wartościowych

pod względem merytorycznym prac podejmujących tematy wynikające

z naukowej refleksji nad różnymi jego aspektami.

Szanowni Państwo,
koncepcja zorganizowania konkursu zrodziła się w najbliższym nam

środowisku pracowników Instytutu Dziennikarstwa UW. Uznaliśmy, że
patronat nad nim obejmie redakcja „Studiów Medioznawczych” –
kwartalnika skierowanego do wszystkich środowisk polskich medio-
znawców. Chodziło o stworzenie instytucji, której celem byłoby wyło-
nienie z grona młodych pracowników nauki tych, których osiągnięcia są
godne upowszechnienia i w znacznym stopniu przyczyniają się do kre-
owania podstaw – w tym dziedziny badań i metod badawczych – samo-
dzielnego kierunku, jakim staje się medioznawstwo.

Uroczyste wręczenie przyznanego wyróżnienia będzie mieć miejsce
podczas dorocznej konferencji Instytutu Dziennikarstwa UW. Nagro-
dzona praca zostanie opublikowana.

Warunkiem przystąpienia do konkursu, którego druga edycja 
będzie obejmować niepublikowane prace doktorskie obronione w roku
2009, jest zgłoszenie uczestnictwa do 30 września 2010 r. i nadesłanie 
tekstu pracy (w postaci wydruku oraz w formie elektronicznej, na noś-
niku CD-ROM) wraz z 2 recenzjami samodzielnych pracowników nau-
ki, na adres redakcji: 



Przewodniczący

Prof. dr hab. Janusz Adamowski

Redaktor naczelny

Prof. dr hab. Marek Jabłonowski

„Studia Medioznawcze”
Instytut Dziennikarstwa  WDiNP UW

ul. Nowy Świat 69
00-927 Warszawa

Zgłoszone prace zostaną poddane ocenie recenzentów powołanych

przez organizatorów konkursu, a następnie Komisji złożonej z człon-

ków Rady Naukowej „Studiów Medioznawczych”. Komisja ta podejmie

ostateczną decyzję w sprawie wyłonienia laureata, który o przyznaniu

nagrody zostanie poinformowany do 30 listopada 2010 r. Dodatkowe

informacje można uzyskać za pośrednictwem poczty elektronicznej

(sm@uw.edu.pl) lub telefonicznie (22) 55 22 240.



Europejskie Obserwatorium Dziennikarskie
www.ejo.ch

Zakład Komunikowania Społecznego i Dziennikarstwa w Instytucie Politologii Uniwersy−
tetu Wrocławskiego rozpoczął realizację projektu Europejskiego Obserwatorium Dzienni−
karstwa (European Journalism Observatory – EJO), który stanowi formę międzynarodowej
współpracy w dziedzinie mediów i studiów nad dziennikarstwem.

Celem projektu EJO jest współpraca między badaczami mediów, dziennikarzami/instytu−
cjami badawczymi oraz mediami i analiza tendencji rozwoju dziennikarstwa na świecie.
Realizując cele projektu, instytucje współtworzące EJO podejmują działania skierowane
na upowszechnianie wyników badań empirycznych, nawiązywanie współpracy między
krajami oraz tworzenie stron internetowych w językach narodowych. Projekt koordyno−
wany jest przez Università della Svizzera italiana w Lugano (Szwajcaria). Kierownikiem
projektu EJO jest prof. Stephan Russ−Mohl.

Obecnie w ramach European Journalism Observatory działają 4 narodowe wersje języko−
we stron internetowych: angielska, niemiecka, włoska i polska. Inicjatorką i założycielką
wersji polskojęzycznej jest Angelika Wyka – badaczka mediów, dziennikarka, tłumaczka
i doktorantka  na Uniwersytecie Goethego we Frankfurcie nad Menem. Redaktorami pol−
skiej wersji strony internetowej EJO od dnia 1 kwietnia 2010 r. są dr Michał Głowacki
i dr Adam Szynol z Uniwersytetu Wrocławskiego. Plany decentralizacji działalności EJO
związane są w najbliższym czasie z poszerzeniem grona partnerów o Austrię, Czechy,
kraje nordyckie i Ukrainę. 

Zainteresowanych prosimy o kontakt: michal.glowacki@uni.wroc.pl

MEDIA AWARD 2005
Europejskiemu Obserwatorium Dziennikarskiemu za wybitne osiągnięcia w promowaniu
wysokiej jakości dziennikarstwa została przyznana nagroda przez Stowarzyszenie na
Rzecz Jakości w Dziennikarstwie (Verein Qualität im Journalismus). 



Odpowiedzialność i przejrzystość mediów w Europie
7 Ramowy Projekt Komisji Europejskiej (2010−2013)

www.mediaact.eu
www.mediaact.uni.wroc.pl

Od 1 lutego 2010 r. Zakład Komunikowania Społecznego i Dziennikarstwa w Instytucie
Politologii Uniwersytetu Wrocławskiego, wraz z 10 innymi partnerami (Niemcy, Wielka
Brytania, Holandia, Finlandia, Szwajcaria, Włochy, Rumunia, Estonia, Tunezja, Jordania),
rozpoczął realizację projektu „Media Accountability and Transparency in Europe”
(MediaAcT). Projekt koordynuje Erich Brost Institute for Journalism in Europe w Dortmun−
dzie. Program, finansowany przez Komisję Europejską w ramach 7. Programu Ramowego,
jest jednym z dwóch przyjętych  przez Komisję spośród 3500 złożonych wniosków
w konkursie SSH−2009−5.1.1 „Independent Media and Democracy in Europe”.  

Celem projektu MediaAcT jest analiza porównawcza systemów odpowiedzialności me−
diów (Media Accountability Systems – MAS) wpływających na poziom pluralizmu me−
diów masowych w Europie. Badania koncentrują się na kierunkach rozwoju  tradycyjnych
systemów odpowiedzialności mediów (np. rady prasowe, kodeksy etyczne), jak również
kształtowanie się systemów odpowiedzialności w sektorze nowych mediów, ze szczegól−
nym uwzględnieniem Internetu (np. krytyka mediów w blogach).

Do szczegółowych celów projektu MediaAcT należy:
– zbadanie systemów odpowiedzialności mediów jako warunków dla zaistnienia

pluralistycznej debaty o niezależności mediów w czasach rosnącej koncentracji
mediów, zarówno pod kątem ilościowym i jakościowym

– porównanie wpływu tradycyjnych i innowacyjnych systemów odpowiedzialności
mediów w obrębie różnych kultur dziennikarskich w Europie i poza nią,

– opracowanie zaleceń dotyczących kierunków rozwoju polityki medialnej UE
oraz zachęcanie pracowników i użytkowników mediów do aktywnego angażo−
wania się w rozwój systemów odpowiedzialności w mediach.

Projekt dotyczy problematyki zupełnie nie podejmowanej i nie zbadanej w Polsce. Stano−
wi wyzwanie dla polskiego zespołu. Wszystkich zainteresowanych prosimy o kontakt:
mediaact@uni.wroc.pl


