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Kształcenie dziennikarzy

Educating journalists





Kszta³cenie dziennikarzy w Polsce jeszcze
nigdy nie mia³o tak masowego i zró¿nico-

wanego charakteru, jak obecnie. Na kierunku
dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna, a tak-
¿e na rozmaitych „oko³odziennikarskich”
i „oko³omedialnych” specjalnoœciach, funkcjo-
nuj¹cych w obrêbie innych kierunków (filolo-
gia, politologia), studiuje, wed³ug rozmaitych
szacunków, od dwudziestu kilku do niemal
czterdziestu tysiêcy osób, co oznacza kilkuty-
siêczn¹ (mo¿e nawet kilkunastotysiêczn¹) rze-
szê absolwentów dziennikarstwa corocznie
opuszczaj¹cych mury uniwersytetów oraz kil-
kudziesiêciu szkó³ wy¿szych, tak publicznych,
jak i niepublicznych, prowadz¹cych studia
w tym zakresie. W krótkim czasie kierunek ten
sta³ siê nies³ychanie popularn¹ œcie¿k¹ kszta³-
cenia, z ró¿nych przyczyn atrakcyjn¹ i poci¹ga-
j¹c¹ dla m³odych ludzi. Dziennikarstwo i ko-
munikacja spo³eczna sta³o siê jednoczeœnie nie-
zwykle pojemnym i wszechstronnym kierun-
kiem studiów, umo¿liwiaj¹cym uczelniom pro-
wadzenie kszta³cenia na œcie¿kach niezwykle
zró¿nicowanych pod wzglêdem treœciowym,
merytorycznym i specjalizacyjnym. Od pewne-
go czasu w ramach dziennikarstwa i komunika-
cji spo³ecznej kszta³ci siê nie tylko przysz³ych
redaktorów i pracowników sektora medialnego,
ale równie¿ rzeczników prasowych, manage-
rów w zakresie public relations, copywriterów,
specjalistów od reklamy i innych form komuni-
kowania marketingowego, grafików kompute-
rowych, fotografów i fotografików, projektan-
tów stron internetowych i multimediów oraz
przedstawicieli wielu innych specjalnoœci. Ma-

sowoœæ edukacji w po³¹czeniu z realizowaniem
przez uczelnie egzotycznych œcie¿ek, czêsto
niezwi¹zanych z okreœlon¹ standardami nau-
czania sylwetk¹ absolwenta, powoduj¹ si³¹ rze-
czy coraz wyraŸniej dostrzegalne obni¿enie ja-
koœci kszta³cenia i odejœcie od standardu narzu-
conego przepisami prawa. Na niepokoj¹ce
przyk³ady wskazuj¹ choæby pokontrolne wnio-
ski Pañstwowej Komisji Akredytacyjnej, suge-
ruj¹ce podjêcie dzia³añ, zmierzaj¹cych do pod-
niesienia jakoœci kszta³cenia. Koniecznoœæ
zmian w systemie kszta³cenia dziennikarzy
i specjalistów w zakresie komunikacji spo³ecz-
nej dostrzegana jest nie tylko przez cz³onków
PKA, ale przede wszystkim przez œrodowisko
naukowe medioznawców i dziennikarzy, dy-
daktyków pracuj¹cych na uczelniach kszta³c¹-
cych na kierunku dziennikarstwo i komunikacja
spo³eczna, a przede wszystkim przez bezpoœre-
dnio zainteresowanych – czyli studentów. 

Wœród najczêœciej zg³aszanych postulatów,
wy³aniaj¹cych siê z licznych dyskusji na temat
podniesienia jakoœci kszta³cenia na kierunku
dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna, wy-
mieniæ nale¿y miêdzy innymi reformê obowi¹-
zuj¹cych standardów kszta³cenia. Na koniecz-
noœæ ich zmiany wskazuje Janusz Adamowski
w raporcie opracowanym na potrzeby Pañstwo-
wej Komisji Akredytacyjnej: „Pilna i wa¿na
wydaje siê byæ sprawa udoskonalenia obowi¹-
zuj¹cych od niedawna standardów nauczania
w zakresie dziennikarstwa i komunikacji spo-
³ecznej, zw³aszcza pod k¹tem ich lepszego do-
stosowania do specyfiki kierunku (dzisiaj wy-
daj¹ siê mieæ one nadmiernie politologiczny
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w Polsce. Opinie i oczekiwania 
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charakter), a tak¿e zapewnienia im wiêkszej
spójnoœci (czego dzisiaj chyba brak) i wewnê-
trznej logiki, zw³aszcza na poziomie studiów II
stopnia”1. 

Dostrzegane problemy, zwi¹zane z kszta³-
ceniem dziennikarzy i specjalistów w zakresie
komunikacji spo³ecznej w Polsce, obserwacja
systemów kszta³cenia dziennikarzy w innych
krajach oraz chêæ empirycznego zweryfikowa-
nia opinii zainteresowanych tym zagadnie-
niem, sk³oni³a autorów projektu badawczego
Kszta³cenie dziennikarzy w Polsce. Nowe po-
trzeby – nowe standardy2, realizowanego pod
kierunkiem autora niniejszego tekstu, do opra-
cowania koncepcji i realizacji diagnozy potrzeb
i oczekiwañ œrodowiska akademickiego, zwi¹-
zanego z kierunkiem dziennikarstwo i komuni-
kacja spo³eczna. Diagnoza ta ma w zamierze-
niu inspirowaæ do dyskusji o podniesieniu ja-
koœci kszta³cenia na kierunku dziennikarstwo
i komunikacja spo³eczna w skali ogólnopol-
skiej. Prezentowany artyku³ jest syntetycznym
sprawozdaniem z reprezentatywnych badañ
empirycznych, przeprowadzonych w dziewiê-
ciu polskich uczelniach – wszystkich maj¹cych
uprawnienia do prowadzenia studiów II stopnia
na kierunku dziennikarstwo i komunikacja spo-
³eczna, i prezentuje ocenê obowi¹zuj¹cych
standardów kszta³cenia dla tego kierunku do-
konan¹ przez studentów. Oprócz opinii o obo-
wi¹zuj¹cych standardach nauczania, w artyku-
le przedstawiono tak¿e oczekiwania studentów
wobec systemu kszta³cenia dziennikarzy i po-
stulaty zmian w tym zakresie3. 

Metodologia badania
Badania maj¹ce na celu poznanie opinii studen-
tów na temat efektywnoœci nauczania, przydat-

noœci aktualnych standardów kszta³cenia na
kierunku dziennikarstwo i komunikacja spo-
³eczna oraz zg³aszanych przez nich propozycji
dotycz¹cych podniesienia jakoœci kszta³cenia
przeprowadzono w 2. kwartale 2009 r. Pos³u¿o-
no siê metod¹ badañ terenowych, technik¹ son-
da¿u, natomiast jako narzêdzie wykorzystano
kwestionariusz ankiety audytoryjnej z wystan-
daryzowanymi pytaniami. Na etapie konceptu-
alizacji projektu wziêto pod uwagê wszystkie
uczelnie, które mia³y uprawnienia (zgodê Mini-
stra Nauki i Szkolnictwa Wy¿szego) w zakresie
kszta³cenia na kierunku dziennikarstwo i ko-
munikacja spo³eczna na poziomie studiów II
stopnia. Z badanej populacji wydzielono dzie-
wiêæ odrêbnych grup, które stanowili studenci
dziennikarstwa i komunikacji spo³ecznej: Uni-
wersytetu Warszawskiego, Uniwersytetu £ódz-
kiego, Uniwersytetu Marii Curie-Sk³odowskiej
w Lublinie, Wy¿szej Szko³y Informatyki i Za-
rz¹dzania w Rzeszowie, Uniwersytetu Wro-
c³awskiego, Uniwersytetu Jagielloñskiego,
Dolnoœl¹skiej Szko³y Wy¿szej we Wroc³awiu,
Wy¿szej Szko³y Zarz¹dzania „Edukacja” we
Wroc³awiu, Wy¿szej Szko³y Umiejêtnoœci Spo-
³ecznych w Poznaniu. Nastêpnie w ka¿dej
z uczelni za pomoc¹ tablic liczb losowych wy-
losowano studentów pierwszego, drugiego
i trzeciego roku studiów I stopnia oraz pierw-
szego i drugiego roku studiów II stopnia, pro-
porcjonalnie do liczby studentów na poszcze-
gólnych latach i trybach. Trudno okreœliæ po-
ziom reprezentatywnoœci dobranej próby ba-
dawczej z uwagi na niedoprecyzowan¹, sza-
cunkow¹ i na dodatek zmienn¹ w czasie (nawet
w krótkim okresie semestru lub roku akademic-
kiego) liczebnoœæ ca³ej populacji. Pomimo tych
trudnoœci ekstrapolacja otrzymanych wyników

1 J. Adamowski, Raport podsumowujący ocenę jakości kształcenia na kierunku „dziennikarstwo i ko-
munikacja społeczna”, [w:] Działalność Państwowej Komisji Akredytacyjnej w 2007 roku, Warszawa 2008,
s. 19.

2 Projekt został zrealizowany pod kierunkiem Sławomira Gawrońskiego przez pracowników Wyższej
Szkoły Informatyki i Zarządzania w Rzeszowie, przy wsparciu udzielonym przez Islandię, Liechtenstein
i Norwegię, poprzez dofinansowanie ze środków Mechanizmu Finansowego Europejskiego Obszaru Go-
spodarczego oraz Norweskiego Mechanizmu Finansowego w ramach Funduszu Stypendialnego i Szkole-
niowego.

3 Szerzej zob. Kształcenie dziennikarzy w Polsce. Opinie i oczekiwania studentów. Aut. S. Gawroński
i in., Rzeszów 2009.
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jest mo¿liwa i uzasadniona jakoœciow¹ warto-
œci¹ doboru próby, choæ tak¿e jej liczebnoœæ
wydaje siê wystarczaj¹ca, ze wzglêdu na sza-
cunkow¹ liczebnoœæ populacji generalnej.

W badanej próbie, która zosta³a objêta obli-
czeniami statystycznymi po weryfikacji mate-
ria³u empirycznego, ostatecznie znalaz³o siê
1440 studentów. Strukturê respondentów we-
d³ug uczelni, z uwzglêdnieniem liczebnoœci
i udzia³u procentowego, przedstawia tabela 1.

Ocena treœci kszta³cenia
Analiza oczekiwañ studentów kierunku dzien-
nikarstwo i komunikacja spo³eczna w odniesie-
niu do modelu kszta³cenia dziennikarzy i spe-
cjalistów w zakresie komunikacji spo³ecznej
opiera siê na dwóch kategoriach czynników. Po
pierwsze, ocenie zosta³y poddane aktualnie
obowi¹zuj¹ce rozwi¹zania w ramach systemu
szkolnictwa wy¿szego w Polsce, ujednolicone
w stosunku do wszystkich uczelni prowadz¹-
cych kszta³cenie na tym kierunku. W dalszej
kolejnoœci podjêto próbê ustalenia oczekiwañ
studentów wobec po¿¹danych treœci, form
i umiejêtnoœci, wykraczaj¹cych poza zapisy
standardów kszta³cenia. 

Standardy kszta³cenia narzucaj¹ uczelniom
prowadz¹cym studia na kierunku dziennikar-
stwo i komunikacja spo³eczna ³¹cznie ponad
900 godzin zajêæ, stanowi¹cych 42,85% mini-
malnej liczby godzin, realizowanej na tym kie-
runku w ramach studiów I stopnia. W odniesie-
niu do studiów II stopnia standardy kszta³cenia
okreœlaj¹ 405 z 1000 godzin zajêæ dydaktycz-
nych. Oznacza to, ¿e uczelnie kszta³c¹ce dzien-
nikarzy i specjalistów w zakresie komunikacji
spo³ecznej maj¹ mo¿liwoœæ ró¿nicowania ofer-

ty kszta³cenia (na przyk³ad w zakresie oferowa-
nia specjalnoœci i specjalizacji; wprowadzania
specyficznych przedmiotów, uzasadnionych
posiadanym potencja³em kadrowym i infra-
strukturalnym; indywidualizacji kszta³cenia),
wp³ywaj¹c suwerennie na oko³o 57% programu
kszta³cenia w ramach studiów I stopnia i 59,5%
programu studiów II stopnia. WskaŸniki te ilu-
struj¹ znaczny wp³yw standardów kszta³cenia
na zakres merytoryczny, jakoœæ i koñcowy

efekt prowadzenia edukacji na analizowanym
kierunku. Poszczególne treœci, wchodz¹ce
w zakres standardów kszta³cenia na kierunku
dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna, jak
równie¿ wynikaj¹ca z zaprezentowanych wyni-
ków badañ ocena ich przydatnoœci zawodowej,
postrzeganej przez studentów, umo¿liwia stwo-
rzenie rankingu treœci po¿¹danych i niechcia-
nych przez studentów. Wyznacznikiem miejsca
w takim rankingu jest praktyczna przydatnoœæ
zawodowa poszczególnych przedmiotów, po-
strzegana przez studentów z punktu widzenia
ich planów zawodowych i realizowanych
w przysz³oœci obowi¹zków s³u¿bowych. Sto-
pieñ po¿¹dania okreœliæ mo¿na sumarycznym
wskaŸnikiem ocen poszczególnych treœci, kla-
syfikuj¹cych je jako raczej przydatne oraz bar-
dzo przydatne. Bior¹c te wartoœci pod uwagê,
³atwo stworzyæ ranking ilustruj¹cy stopieñ
przydatnoœci poszczególnych sk³adowych stan-
dardów nauczania z punktu widzenia ankieto-
wanych studentów. Ranking ten przedstawiaj¹
tabele nr 2 i 3. 

Analizuj¹c zebrane dane, warto zwróciæ
uwagê na fakt, i¿ zdecydowana wiêkszoœæ
przedmiotów (treœci) zawartych w standardach

Tabela 1. Struktura respondentów wed³ug uczelni (N=1440)

Nazwa szko³y wy¿szej Liczebnoœæ %
Uniwersytet Warszawski 196 13,9
Wy¿sza Szko³a Informatyki i Zarz¹dzania w Rzeszowie 179 12,6
Uniwersytet Wroc³awski 174 12,0
Uniwersytet Marii Curie-Sk³odowskiej w Lublinie 162 11,2
Dolnoœl¹ska Szko³a Wy¿sza w Wroc³awiu 161 11,1
Uniwersytet Jagielloñski 161 11,1
Wy¿sza Szko³a Umiejêtnoœci Spo³ecznych w Poznaniu 159 11,0
Wy¿sza Szko³a Zarz¹dzania „Edukacja” w Wroc³awiu 125 8,6
Uniwersytet £ódzki 123 8,5
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nauczania dla kierunku dziennikarstwo i komu-
nikacja spo³eczna jest bardzo pozytywnie oce-
niana przez studentów tego kierunku pod
wzglêdem ich przydatnoœci w przysz³ym ¿yciu
zawodowym absolwentów. Jak mo¿na by³o
przypuszczaæ, najwiêksz¹ wartoœæ praktyczn¹
dla ankietowanych studentów przedstawiaj¹
treœci wp³ywaj¹ce na kszta³towanie i rozwija-
nie ich warsztatu dziennikarskiego. O przydat-
noœci warsztatu dziennikarskiego jako treœci
kszta³cenia pozytywnie wypowiedzia³o siê a¿
93,5% badanych. Niemal równie wysoko zo-
sta³y ocenione inne przedmioty, œciœle zwi¹za-
ne z kszta³ceniem w zakresie praktycznych
umiejêtnoœci dziennikarskich (kultura jêzyka,
gatunki dziennikarskie, dziennikarskie Ÿród³a
informacji). Jako doœæ zaskakuj¹ca mo¿e byæ
odebrana wysoka pozycja przedmiotów odno-
sz¹cych siê do odpowiedzialnoœci zawodowej
dziennikarzy (prawo, prawo mediów), a zw³a-
szcza etyki dziennikarskiej. Dyskusje prowa-
dzone zarówno w œrodowisku akademickim,
jak i poza nim, dotycz¹ce standardów wspó³-
czesnego dziennikarstwa, wskazuj¹ na gwa³-

towne obni¿anie jakoœci mediów i ich przeka-
zów. Jednym z koronnych zarzutów wobec
dziennikarzy staje siê przesadna pogoñ za sen-
sacj¹, realizowana niejednokrotnie z pominiê-
ciem zasad moralnych i ³ami¹ca liczne kodeksy
etyczne wypracowane przez œrodowisko dzien-
nikarzy. Z przeprowadzonych badañ wynika
tymczasem, ¿e aspekty etyczne pracy dzienni-
karza, wiedza o nich i ich przydatnoœæ s¹ wyso-
ko oceniane przez studentów kierunku dzienni-
karstwo i komunikacja spo³eczna. Zaprezento-
wane wyniki badañ wskazuj¹ dodatkowo na
dwie grupy treœci ocenianych wyraŸnie nega-
tywnie z punktu widzenia ich potencjalnej
przydatnoœci w ¿yciu zawodowym. W odnie-
sieniu do filozofii oraz historii mediów znacz¹-
ca mniejszoœæ ankietowanych stwierdzi³a, ¿e
zagadnienia z nimi zwi¹zane i wiedza ich doty-
cz¹ca mog¹ okazaæ siê przydatne w przysz³ej
pracy zawodowej. Oba przedmioty maj¹ cha-
rakter teoretyczny, stanowi¹ element kszta³ce-
nia akademickiego, nie zaœ zawodowego, st¹d
zapewne ich relatywnie niska ocena wœród stu-
dentów, znaczenie lepiej postrzegaj¹cych treœci

Tabela 2. Ranking treœci kszta³cenia wynikaj¹cych ze standardów nauczania postrzeganych przez
badanych studentów jako przydatne – studia I stopnia (N – ró¿ne w ka¿dym wierszu)

Grupa treœci £¹czny odsetek badanych 
oceniaj¹cych treœci jako przydatne (w %)*

Warsztat dziennikarski 93,5
Prawo mediów 89,4
Public relations 88,8
Kultura jêzyka 88,1
Etyka dziennikarska 86,2
Prawo 84,3
Gatunki dziennikarskie 84,0
Dziennikarskie Ÿród³a informacji 82,2
Nauka o komunikowaniu 81,1
Polski system medialny 77,4
Retoryka i erystyka 77,3
Systemy medialne na œwiecie 76,0
Socjologia 74,3
Wspó³czesne systemy polityczne 73,8
Historia Polski XX wieku 61,3
Ekonomia 57,0
Filozofia 28,9
Historia mediów 21,7

* Procenty nie sumuj¹ siê do 100. Badani oceniali odrêbnie ka¿d¹ grupê treœci.
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o charakterze praktycznym i doceniaj¹cych ich
przydatnoœæ.

W odniesieniu do treœci ujêtych standarda-
mi kszta³cenia dla studiów II stopnia na kierun-
ku dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna
równie¿ mo¿na zauwa¿yæ, w wiêkszoœci przy-
padków, wysoki wskaŸnik ich przydatnoœci,
wynikaj¹cy z ocen ankietowanych. W przypad-
ku studiów II stopnia, z za³o¿enia maj¹cych
mniej wspólnego z kszta³ceniem zawodowym
najwy¿ej zosta³a oceniona przydatnoœæ treœci,
które maj¹ szerokie zastosowanie praktyczne
i odnosz¹ siê do sfery komunikowania marke-
tingowego. W dalszej kolejnoœci, podobnie jak
w przypadku oceny treœci dla studiów I stopnia,
ankietowani studenci wskazywali na przydat-
noœæ zagadnieñ o charakterze prawnym (prawo
autorskie), jak równie¿ na przedmioty i zaga-
dnienia zwi¹zane z wp³ywem na zbiorowoœci
odbiorcze (psychologia spo³eczna, opinia pu-
bliczna). Co ciekawe, gorzej zosta³a oceniona
przydatnoœæ treœci o typowo medialnym, dzien-
nikarskim charakterze (analiza dyskursu me-
dialnego, spo³eczne i kulturowe oddzia³ywanie
mediów, pragmatyka jêzykowa). Jedynie w od-
niesieniu do dwóch kategorii treœci ze standar-
dów nauczania dla studiów II stopnia ankieto-
wani dostrzegaj¹cy ich przydatnoœæ zawodow¹
byli w mniejszoœci; 48,1% badanych jako przy-

datne oceni³o ekonomikê mediów oraz g³ówne
nurty w kulturze œwiatowej i polskiej XX i XXI w.,
co okaza³o siê najni¿szym wynikiem wœród
wszystkich treœci okreœlonych standardami
kszta³cenia. 

Interesuj¹ce z punktu widzenia oceny przy-
datnoœci treœci, uwzglêdnionych w standardach
kszta³cenia dla kierunku dziennikarstwo i ko-
munikacja spo³eczna, jest tak¿e stworzenie
swoistego rankingu przedmiotów „niechcia-
nych”, a wiêc tych, które okreœlony odsetek ba-
danych ocenia jako „raczej nieprzydatne” lub
„ca³kowicie nieprzydatne”, z punktu widzenia
przysz³ej pracy zawodowej. Trudno powie-
dzieæ, jaki odsetek negatywnych ocen dotycz¹-
cych przydatnoœci poszczególnych przedmio-
tów mo¿na uznaæ za wskazówkê do eliminacji
okreœlonych treœci z obligatoryjnego kanonu
nauczania, niemniej jednak wspomniany ran-
king „negatywny”, przedstawiony w tabelach 4
(studia I stopnia) i 5 (studia II stopnia) daje
pewien obraz, uzupe³niaj¹cy kompleksow¹
ocenê postrzeganych przez ankietowanych
przydatnoœci poszczególnych zagadnieñ
i przedmiotów.

Dane zawarte w tabeli 4 œciœle korespondu-
j¹ ze wskaŸnikami zawartymi w tabeli 2.
Przedmiotami traktowanymi przez ankietowa-
nych jako najmniej przydatne z zawodowego

Tabela 3. Ranking treœci kszta³cenia wynikaj¹cych ze standardów nauczania 
postrzeganych przez badanych studentów jako przydatne – studia II stopnia 

(N – ró¿ne w ka¿dym wierszu)

Grupa treœci £¹czny odsetek badanych oceniaj¹cych 
treœci jako przydatne (w %)*

Marketing i reklama 84,0
Prawo autorskie 82,3
Opinia publiczna 76,8
Psychologia spo³eczna 74,8
Komunikowanie miêdzynarodowe i miêdzykulturowe 72,2
Pragmatyka jêzykowa 69,7
Teoria komunikowania masowego 69,5
Media lokalne i œrodowiskowe 69,3
Spo³eczne i kulturowe oddzia³ywanie mediów 66,6
Stosunki miêdzynarodowe 66,6
Analiza dyskursu medialnego 60,2
Metody badañ medioznawczych 55,3
Ekonomika mediów 48,1
G³ówne nurty kultury œwiatowej i polskiej XX i XXI w. 48,1

*Procenty nie sumuj¹ siê do 100. Badani oceniali odrêbnie ka¿d¹ grupê treœci.
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punktu widzenia s¹: filozofia i historia mediów.
Relatywnie wysokimi wskaŸnikami ilustruj¹cy-
mi postrzegany brak przydatnoœci okaza³y siê
równie¿: ekonomia, historia Polski XX w. i so-
cjologia.

Wœród treœci okreœlonych standardami
kszta³cenia dla studiów II stopnia na kierunku
dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna najni-
¿ej oceniona zosta³a przydatnoœæ „metod badañ
medioznawczych” – 28,0% ankietowanych stu-
dentów uzna³o je za nieprzydatne w ¿yciu zawo-
dowym. Wysoki odsetek badanych negatywnie
oceniaj¹cych przydatnoœæ odnosi siê tak¿e do
„ekonomiki mediów” i „g³ównych nurtów kultu-
ry œwiatowej i polskiej XX i XXI w.”

Ocena kszta³cenia praktycznego
W celu poznania opinii studentów na temat ja-
koœci kszta³cenia na kierunku dziennikarstwo
i komunikacja spo³eczna w zakresie praktycz-
nego przygotowania do zawodu, zw³aszcza na
studiach I stopnia, zapytano ankietowanych
o ich ocenê proporcji wymiaru godzinowego
zajêæ praktycznych w stosunku do teoretycz-
nych. Zgodnie z przypuszczeniami, badani stu-

denci w zdecydowanej wiêkszoœci postrzegaj¹
obowi¹zuj¹cy system kszta³cenia jako zbyt te-
oretyczny i przesadnie nastawiony na kszta³ce-
nie akademickie, ograniczaj¹ce nauczanie
umiejêtnoœci praktycznych. Jakkolwiek stan-
dardy kszta³cenia w obrêbie kanonu treœci na-
uczania przewiduj¹ spor¹ dawkê zagadnieñ
zwi¹zanych z nabywaniem umiejêtnoœci prak-
tycznych i kszta³ceniem warsztatu dziennikar-
skiego, jednak ca³oœciowy obraz obowi¹zko-
wych treœci kszta³cenia wyraŸnie wskazuje na
prymat teorii nad praktyk¹. Oczywiœcie stan-
dardy kszta³cenia reguluj¹ jedynie czêœæ treœci
nauczanych w ramach kierunku dziennikar-
stwo i komunikacja spo³eczna, pozostawiaj¹c
uczelniom autonomiê w zakresie kszta³towa-
nia planów i programów nauczania w wymia-
rze wynosz¹cym ³¹cznie 1100 godzin na stu-
diach I stopnia i 595 godzin na studiach II
stopnia. Wydaje siê jednak, ¿e czêœæ kszta³ce-
nia, która nie jest objêta standardami – jak wy-
nika z opinii ankietowanych studentów – jest
równie¿ wykorzystywana na przekazywanie
w wiêkszoœci przypadków treœci teoretycz-
nych. Studenci nie znaj¹ zwykle standardów

Tabela 4. Ranking treœci kszta³cenia wynikaj¹cych ze standardów nauczania 
postrzeganych przez badanych studentów jako nieprzydatne – studia I stopnia 

(N – ró¿ne w ka¿dym wierszu)

Grupa treœci £¹czny odsetek badanych oceniaj¹cych 
treœci jako nieprzydatne (w %)*

Filozofia 59,8
Historia mediów 59,0
Ekonomia 35,1
Historia Polski XX w. 22,2
Socjologia 22,0
Wspó³czesne systemy polityczne 11,9
Retoryka i erystyka 11,1
Nauka o komunikowaniu 11,0
Systemy medialne na œwiecie 9,3
Polski system medialny 8,6
Gatunki dziennikarskie 7,6
Dziennikarskie Ÿród³a informacji 7,3
Etyka dziennikarska 7,2
Prawo 7,2
Kultura jêzyka 5,2
Public relations 3,9
Prawo mediów 3,0
Warsztat dziennikarski 2,7

*Procenty nie sumuj¹ siê do 100. Badani oceniali odrêbnie ka¿d¹ grupê treœci.
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kszta³cenia i ³¹cznie oceniaj¹ proporcje teorii
do praktyki, nie uwzglêdniaj¹c podzia³u na tre-
œci narzucone standardami i „pozastandardo-
we”. Nale¿y zatem domniemywaæ, ¿e uczelnie
kszta³c¹ce studentów na kierunku dziennikar-
stwo i komunikacja spo³eczna wybieraj¹ ³a-
twiejsz¹ i tañsz¹ drogê uzupe³niania standar-
dów kszta³cenia przedmiotami akademickimi,
o teoretycznym charakterze, zamiast wykorzy-
stywaæ mo¿liwoœæ, jak¹ daj¹ standardy kszta³-
cenia w zakresie uzupe³niania planów studiów
zagadnieniami oczekiwanymi przez samych
studentów, rozwijaj¹cymi ich umiejêtnoœci
praktyczne. 

Szczegó³owe opinie ankietowanych na te-
mat proporcji przedmiotów teoretycznych

i praktycznych w programie studiów prezentuje
tabela 6. Z przedstawionych danych wynika, ¿e
a¿ 79,3% badanych dostrzega problem prze³a-
dowania planów nauczania treœciami teoretycz-
nymi. 42,0% stwierdzi³o, i¿ teorii jest zdecydo-
wanie za du¿o, natomiast 37,3% wypowiedzia-
³o siê ³agodniej w tej kwestii, jednak równie¿
oni zauwa¿yli, ¿e relacje teorii do praktyki s¹
zaburzone. Osoby zadowolone z obecnego sta-
nu rzeczy stanowi³y 19,5% badanych, natomiast
pozosta³a czêœæ ankietowanych stwierdzi³a, ¿e
teorii jest wrêcz za ma³o, a ich studia maj¹ prze-
sadnie praktyczny charakter. Grupê tê stanowi-
³o jednak zaledwie 17 osób. 

Ocena proporcji teorii do praktyki w obrê-
bie planów nauczania w opinii ankietowanych

Tabela 5. Ranking treœci kszta³cenia wynikaj¹cych ze standardów nauczania
postrzeganych przez badanych studentów jako nieprzydatne – studia II stopnia 

(N – ró¿ne w ka¿dym wierszu)

Grupa treœci £¹czny odsetek badanych oceniaj¹cych 
treœci jako nieprzydatne (w %)*

Metody badañ medioznawczych 28,0
Ekonomika mediów 26,2
G³ówne nurty kultury œwiatowej i polskiej XX i XXI w. 25,3
Analiza dyskursu medialnego 18,9
Teoria komunikowania masowego 16,4
Stosunki miêdzynarodowe 16,2
Media lokalne i œrodowiskowe 15,2
Pragmatyka jêzykowa 14,3
Komunikowanie miêdzynarodowe i miêdzykulturowe 13,5
Spo³eczne i kulturowe oddzia³ywanie mediów 11,1
Psychologia spo³eczna 10,8
Opinia publiczna 8,7
Marketing i reklama 7,7
Prawo autorskie 7,5

*Procenty nie sumuj¹ siê do 100. Badani oceniali odrêbnie ka¿d¹ grupê treœci.

Tabela 6. Opinie badanych dotycz¹ce proporcji zajêæ praktycznych do teoretycznych 
na kierunku dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna (N=1421)

Jak oceniasz proporcje wymiaru zajêæ praktycznych                 
Liczebnoœæ %i teoretycznych na kierunku dziennikarstwo   

i komunikacja spo³eczna?
Zdecydowanie za du¿o teorii 597 42,0
Raczej za du¿o teorii, a za ma³o praktyki 530 37,3
Uwa¿am, ¿e zachowane s¹ odpowiednie proporcje 277 19,5
Raczej za ma³o teorii, a za du¿o praktyki 15 1,1
Zdecydowanie za ma³o teorii, a za du¿o praktyki 2 0,1
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– w podziale na studentów studiów I i II stop-
nia – ró¿ni siê nieznacznie. Studenci studiów
II stopnia w wiêkszym zakresie postrzegaj¹
przesycenie planów studiów teori¹. A¿ 47,2%
spoœród nich by³o zdania, ¿e studia zawieraj¹
zdecydowanie za du¿o teorii. Tego samego
zdania by³o 40,6% studentów I stopnia, co
odzwierciedla strukturê obowi¹zuj¹cych stan-
dardów kszta³cenia, uwzglêdniaj¹cych
w znacznie wiêkszym zakresie treœci prak-
tyczne na studiach I stopnia ni¿ na studiach
II stopnia.

Realizacja zajêæ dydaktycznych poza
uczelni¹, jak równie¿ koniecznoœæ odbycia
praktyk zawodowych s³u¿yæ ma wykszta³ce-
niu u studentów kierunku dziennikarstwo
i komunikacja spo³eczna konkretnych umie-
jêtnoœci, które mog¹ okazaæ siê przydatne
w ich przysz³ym ¿yciu zawodowym. W kata-
logu umiejêtnoœci najczêœciej wskazywanych
przez ankietowanych studentów jako te, które
chcieliby posi¹œæ w wyniku studiowania,
pierwsze miejsce zajmuje pisanie artyku³ów
(54,9% wskazañ). W dalszej kolejnoœci an-
kietowani wskazali miêdzy innymi na przy-
gotowanie do wyst¹pieñ publicznych (52,5%)
oraz przygotowywanie narzêdzi promocyj-
nych (45,9%). Szczegó³owy rozk³ad odpo-
wiedzi w zakresie po¿¹danych umiejêtnoœci
praktycznych, wykszta³conych w trakcie stu-
diów, prezentuje tabela 7.

Spoœród ankietowanych 64 osoby (4,5% ba-
danych) wskaza³o na inne umiejêtnoœci prak-
tyczne, które chcia³yby posi¹œæ w wyniku stu-

diów na kierunku dziennikarstwo i komunika-
cja spo³eczna. Wœród najczêœciej pojawiaj¹-
cych siê propozycji w tym zakresie by³o: foto-
grafowanie, realizacja obrazu i kreowanie wi-
zerunku osób i organizacji.

Propozycje dotycz¹ce zmiany 
systemu kszta³cenia
Ocena treœci okreœlonych standardami kszta³ce-
nia uzupe³niona jest formu³owanymi przez ba-
danych propozycjami nowych treœci i przedmio-
tów, o które powinny byæ wzbogacone plany
studiów. Odpowiedzi na pytanie o dostrzegane
braki w programach nauczania ujawni³y rzeczy-
wiste oczekiwania badanych studentów w zakre-
sie po¿¹danej przez nich tematyki, z punktu wi-
dzenia zainteresowañ i przysz³ej pracy zawodo-
wej. Wœród udzielanych odpowiedzi przewa¿a³y
g³osy podkreœlaj¹ce brak wystarczaj¹cej liczby
zajêæ o charakterze praktycznym. Analiza zebra-
nych opinii, przedstawiona w tabeli 8, ujawnia
wyraŸne nastawienie ankietowanych na zdoby-
wanie wiedzy o œciœle zawodowym charakterze.

Wœród innych odpowiedzi, udzielonych
³¹cznie przez 79 badanych, pojawi³y siê nastê-
puj¹ce propozycje: copywriting, branding, me-
diaplanning, lobbing, dziennikarstwo sporto-
we, dziennikarstwo œledcze, nowe media,
dziennikarstwo obywatelskie, web design, za-
rz¹dzanie informacj¹ i programowanie neuro-
lingwistyczne.

Analiza odpowiedzi na pytanie o braki
w planach i programach nauczania na kierunku
dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna oraz

Tabela 7. Opinie badanych na temat po¿¹danych umiejêtnoœci praktycznych  wykszta³conych
w trakcie studiów (N=1410)

Jakie praktyczne umiejêtnoœci Liczebnoœæ                       %*
chcia³byœ zdobyæ w trakcie studiów?

Pisanie artyku³ów 774 54,9
Przygotowanie do wyst¹pieñ publicznych 740 52,5
Przygotowywanie narzêdzi promocyjnych 647 45,9
Zbieranie materia³ów do publikacji dziennikarskich 588 41,7
Przygotowywanie grafiki dla potrzeb mediów 535 37,9
Inne umiejêtnoœci praktyczne 64 4,5

*Procenty nie sumuj¹ siê do 100, poniewa¿ ankietowani mogli wybraæ kilka odpowiedzi.
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propozycji w tym zakresie pomija odpowiedzi
zwi¹zane z przedmiotami ju¿ wystêpuj¹cymi
w standardach kszta³cenia (z wyj¹tkiem sytua-
cji, w których ankietowani wskazywali na
wiêksz¹ iloœæ konkretnych zajêæ – np. wiêcej
zajêæ poœwiêconych reklamie) oraz odpowie-
dzi: „nie wiem” i „niczego nie brakuje”. War-
to zwróciæ uwagê, i¿ kilkunastu badanych (stu-
dentów studiów II stopnia), oprócz propozycji
zawartych w tabeli 8, wskaza³o na istotne, jak
siê wydaje, braki w standardach kszta³cenia.
Negatywnie odnieœli siê do braku nauczania
jêzyka obcego na studiach II stopnia oraz za-
rzucali zbyt ma³¹ iloœæ zajêæ o charakterze za-
wodowym, w porównaniu z treœciami teore-
tycznymi, zw³aszcza na studiach I stopnia. 

Forma ukoñczenia studiów
W œrodowisku akademickim w Polsce od
pewnego czasu trwa dyskusja na temat ewen-
tualnej zmiany formy ukoñczenia studiów.
Wœród ró¿norodnych postulatów zmierzaj¹-
cych do zast¹pienia obecnej formu³y przygo-

towywania pracy dyplomowej (licencjackiej
lub magisterskiej) i jej komisyjnej obrony, da-
j¹ siê s³yszeæ g³osy zarówno liberalizuj¹ce
obowi¹zuj¹ce rozwi¹zanie, jak i zaostrzaj¹ce
kryteria. Nale¿y przy tym zwróciæ uwagê, i¿
koncepcja likwidacji obrony pracy dyplomo-
wej zg³aszana jest najczêœciej w odniesieniu
do studiów I stopnia. Wœród licznych argu-
mentów podnosi siê miêdzy innymi: zawodo-
wy charakter tych studiów oraz nisk¹ jakoœæ
merytoryczn¹ przygotowywanych prac, z za-
³o¿enia pozbawionych naukowego charakteru.
Wœród pojawiaj¹cych siê propozycji alterna-
tyw dla obecnie obowi¹zuj¹cego systemu wy-
mieniæ nale¿y:
– ukoñczenie studiów na podstawie egzaminu

praktycznego (lub oceny dorobku praktycz-
nego),

– ukoñczenie studiów na podstawie egzaminu
sprawdzaj¹cego poziom wiedzy zdobytej
w czasie ca³ego toku studiów,

– ukoñczenie studiów na podstawie kilku eg-
zaminów sprawdzaj¹cych wiedzê studenta

Tabela 8. Proponowane przez badanych treœci i przedmioty, których brakuje w planach studiów
na kierunku dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna (N=414)

Jakich treœci/przedmiotów brakuje w planach Liczebnoœæ            %*
studiów kierunku dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna?

Przedmiotów praktycznych 185 44,7
Przedmiotów zwi¹zanych z fotografi¹ 71 17,1
Zajêæ dotycz¹cych monta¿u audio i video 62 15,0
Zajêæ graficznych i multimedialnych 48 11,6
Zajêæ dykcyjnych i zwi¹zanych z emisj¹ g³osu 39 9,4
Wiêkszego wymiaru zajêæ jêzyka obcego 36 8,7
Wiêkszego wymiaru zajêæ zwi¹zanych z public relations 36 8,7
Dziennikarstwa muzycznego 34 8,2
Psychologii negocjacji 29 7,0
Wiêkszego wymiaru zajêæ poœwiêconych reklamie 19 4,6
Komunikacji miêdzyludzkiej 17 4,1
Reporta¿u 14 3,4
Edytorstwa 14 3,4
Krytyki filmowej i literackiej 13 3,1
Creative writing 11 2,7
Komunikacji niewerbalnej 11 2,7
Autoprezentacji 11 2,7
Inne 79 19,1

*Procenty nie sumuj¹ siê do 100, poniewa¿ ankietowani mieli mo¿liwoœæ wpisania maksymalnie piêciu
odpowiedzi.
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z wybranych przedmiotów, zasadniczych
dla danego kierunku studiów.

Studenci, bior¹cy udzia³ w badaniu, zostali po-
proszeni o ocenê zasadnoœci czterech alterna-
tywnych form ukoñczenia studiów poprzez
udzielenie odpowiedzi na pytania:
– czy ukoñczenie studiów powinno wi¹zaæ

siê z obron¹ pracy dyplomowej?
– czy ukoñczenie studiów powinno wi¹zaæ

siê ze zdaniem kilku egzaminów sprawdza-
j¹cych poziom nabytej wiedzy?

– czy ukoñczenie studiów powinno wi¹zaæ
siê ze zdaniem jednego egzaminu, spraw-
dzaj¹cego poziom nabytej wiedzy?

– czy ukoñczenie studiów powinno wi¹zaæ
siê ze zdaniem egzaminu praktycznego?

Ankietowani mieli mo¿liwoœæ roz³¹cznej oceny
wszystkich czterech propozycji, traktowanych
jako odrêbne mo¿liwoœci. Przyjêcie takiego roz-
wi¹zania pozwoli³o na rzeteln¹ ocenê propono-
wanych rozwi¹zañ. U³atwi³o to równie¿ wyar-
tyku³owanie swoich opinii tym badanym,
którzy pozytywnie odnosz¹ siê do wiêcej ni¿
jednej spoœród zaproponowanych mo¿liwoœci.
Zdecydowanie najwiêksza czêœæ ankietowa-
nych opowiedzia³a siê za utrzymaniem status
quo, czyli koñczenia studiów przygotowaniem
i obron¹ pracy dyplomowej. £¹cznych odpo-
wiedzi pozytywnych w tym zakresie udzieli³o
82,0% badanych. Jedynie 12,3% ankietowa-
nych studentów zgadza siê z propozycj¹ refor-
my systemu kszta³cenia wy¿szego, polegaj¹cej
na odst¹pieniu od przygotowywania prac dyplo-
mowych. 

Istotna czêœæ badanych przychylnie odnio-
s³a siê do propozycji ukoñczenia studiów wy-
³¹cznie na podstawie wyników przeprowadzo-
nego egzaminu praktycznego (lub oceny do-
robku praktycznego studenta). £¹cznie a¿
57,3% ankietowanych uzna³o, ¿e to dobry po-
mys³. Opór przed ewentualnym wprowadza-

niem takiego rozwi¹zania zg³osi³ niemal co
czwarty badany (23,9%). Doœæ du¿y odsetek
badanych (18,8%) nie potrafi³ oceniæ tego po-
mys³u i nie ma w tej kwestii zdania. 

Umiarkowan¹ popularnoœci¹ wœród ankie-
towanych studentów cieszy³ siê pomys³ zast¹-
pienia obrony pracy dyplomowej kilkoma eg-
zaminami, podsumowuj¹cymi studia i spraw-
dzaj¹cymi poziom wiedzy absolwentów z wy-
branych, najwa¿niejszych, przedmiotów.
44,0% badanych stwierdzi³o, ¿e to dobry po-
mys³, jednak jedynie 13,9% w sposób zdecy-
dowany opowiedzia³oby siê za takim rozwi¹-
zanie. Propozycja ta spotka³a siê z negatyw-
nych przyjêciem 40,8% ankietowanych.

Najmniejszym poparciem wœród studen-
tów objêtych badaniem cieszy³a siê koncepcja
zast¹pienia obrony pracy dyplomowej jednym
egzaminem, sprawdzaj¹cym poziom wiedzy
studenta z ca³ego zakresu studiów. Co dziesi¹-
ty ankietowany (10,7%) opowiedzia³ siê
w zdecydowany sposób za tak¹ form¹ ukoñ-
czenia studiów, a 25,3% badanych wybra³o
bardziej stonowan¹ odpowiedŸ – „raczej tak”.
Opór przed wprowadzaniem takiego rozwi¹-
zania okaza³o 43,0% badanych.

Kontynuacjê problematyki podjêtej w ni-
niejszym artykule, umo¿liwiaj¹c¹ konfronta-
cjê otrzymanych wyników badañ empirycz-
nych, stanowi opracowanie zawieraj¹ce ocenê
jakoœci kszta³cenia na analizowanym kierun-
ku, dokonan¹ przez naukowców i nauczycieli
akademickich4. Dziêki konfrontacji ocen wy-
ra¿onych przez studentów i dydaktyków,
wzbogaconych opiniami ekspertów w zakre-
sie dydaktyki dziennikarstwa, zosta³a zbudo-
wana propozycja ulepszenia systemu kszta³ce-
nia dziennikarzy i specjalistów w zakresie
szeroko rozumianego komunikowania spo-
³ecznego w Polsce5. Zasadniczym celem dzia-
³añ podjêtych przez autorów projektu Kszta³-
cenie dziennikarzy w Polsce. Nowe potrzeby –
nowe standardy by³o sprowokowanie dyskusji

4 Zob. Kształcenie dziennikarzy w Polsce. Opinie i oczekiwania środowiska naukowo-dydaktycznego.
Aut. S. Gawroński i in., Rzeszów 2009.

5 Zob. S. Gawroński, R. Polak, Dziennikarstwo i komunikacja społeczna – nowe wyzwania. Kierunki
zmian w kształceniu w zakresie dziennikarstwa i komunikacji społecznej, Kraków 2010.
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w œrodowisku akademickim na temat jakoœci
kszta³cenia dziennikarzy w Polsce, jak rów-
nie¿ ukazanie koniecznoœci zmian w systemie

ich nauczania i wskazanie zweryfikowanych
empirycznie, potencjalnych kierunków ewen-
tualnej reformy. 
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Odk¹d prowadzone s¹ studia, których celem
jest kszta³cenie przysz³ych dziennikarzy1,

albo szerzej – pracowników mediów, trwa o¿y-
wiona dyskusja, czy maj¹ one nauczaæ teore-
tycznych aspektów zawodu, czy te¿ raczej
przygotowywaæ do jego wykonywania, a wiêc
wyposa¿aæ studenta przede wszystkim w umie-
jêtnoœci praktyczne, teoriê przesuwaj¹c na
ostatnie lata studiów lub marginalizuj¹c jej zna-
czenie w inny sposób2. 

W codziennej praktyce akademickiej dyle-
mat ten polega przede wszystkim na ustale-
niuprawid³owej proporcji miêdzy zajêciami
praktycznymi a teoretycznymi. Umieszczony
w pierwszym rozdziale Ustawy o szkolnictwie
wy¿szym zapis3 nakazuje traktowaæ studia
I stopnia jako studia zawodowe, umo¿liwiaj¹ce
uzyskanie wiedzy i umiejêtnoœci w okreœlonym
zakresie kszta³cenia, przygotowuj¹ce do pracy
w zawodzie – studia te maj¹ byæ nastawione na
praktykê. Studia II stopnia maj¹ umo¿liwiæ
uzyskanie specjalistycznej wiedzy z okreœlone-

go zakresu kszta³cenia oraz przygotowaæ do
twórczej pracy w zawodzie – s¹ wiêc studiami
bardziej teoretycznymi. W rozwi¹zaniu tego
dylematu pomocne s¹ równie¿ standardy nau-
czania dla kierunku „dziennikarstwo i komuni-
kacja spo³eczna”, w których mowa jest o ko-
niecznoœci odbycia przez studenta studiów
I stopnia szeœciu tygodni praktyk zawodo-
wych, przy jednoczesnym pominiêciu kwestii
praktyk w standardach nauczania dla studiów
II stopnia. 

Praktyczny wymiar kszta³cenia to nie tylko
praktyki zawodowe, jednostka akademicka
prowadz¹ca studia w danym zakresie mo¿e bo-
wiem dla okreœlonych przedmiotów przewi-
dzieæ formy, które bêd¹ mia³y walor kszta³ce-
nia praktycznego, mo¿e te¿ zatrudniæ prakty-
ków, którzy zazwyczaj przekazuj¹ konkretn¹
wiedzê i umiejêtnoœci, nie zbaczaj¹c w stronê
akademickich rozwa¿añ4. 

Istnieje wiêc pewien zakres dowolnoœci,
który ma istotne zalety – jednostki akademickie

Praktyczna strona kształcenia 
przyszłych dziennikarzy  

Rafał Polak 

1 W Polsce akademickie kszta³cenie dziennikarzy rozpoczêto w 1917 r., kiedy to przy Towarzystwie Kursów
Naukowych uruchomiono kurs dziennikarski. Nieco póŸniej w Szkole Nauk Politycznych utworzono odrêbny Wy-
dzia³ Dziennikarsko-Publicystyczny, a w 1927 powsta³a Wy¿sza Szko³a Dziennikarska. Wiêcej w: M. Szczepanik,
Wy¿szy kurs dziennikarski w Poznaniu, [w:] Kszta³cenie dziennikarzy w Polsce. Wybrane problemy, zebra³ i przy-
got. do dr. T. Wallas, Poznañ 1997. 

2 Wagê teorii w kszta³ceniu dziennikarzy podkreœla Jacek Sobczak w artykule Struktura kszta³cenia dziennika-
rzy, [w:] Kszta³cenie dziennikarzy..., twierdz¹c, ¿e bez przygotowania teoretycznego mo¿na wykonywaæ ró¿ne za-
wody (w tym równie¿ zawód dziennikarza), ale jest to raczej „udawanie” profesjonalizmu i na d³u¿sz¹ metê nie ma
szans powodzenia. Wed³ug niego praktyka jest niezwykle wa¿na, ale teoria – niezbêdna. 

3 Ustawa z dnia z dnia 27 lipca 2005 r. Prawo o szkolnictwie wy¿szym, Dz.U. 2005, Nr 164, poz. 1365, 2006,
Nr 46, poz. 328.

4 Doskona³y materia³ prezentuj¹cy zagadnienia z zakresu kszta³cenia dziennikarzy odnaleŸæ mo¿na m.in.
w przywo³ywanej ksi¹¿ce: Kszta³cenie dziennikarzy..., niemniej opisuje on stan rzeczy sprzed lat kilkunastu i – ze
wzglêdu na up³yw czasu – wymaga aktualizacji i rozszerzeñ. W kontekœcie informacji, których dotyczy niniejszy
artyku³, szczególnie godny polecenia jest zamieszczony tam tekst R. Bartoszcze Czy teoria jest potrzebna?
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profiluj¹ kszta³cenie wed³ug w³asnego uznania,
opieraj¹c siê na najlepszych doœwiadczeniach,
ale te¿ i na aktualnych informacjach, np. diagno-
zie zapotrzebowania rynku pracy na specjalistów
w okreœlonych dziedzinach. Jednoczeœnie jednak
pojawia siê szereg zagro¿eñ – szczególnie dla ja-
koœci kszta³cenia. S³abiej przygotowane uczel-
nie, ze s³absz¹ kadr¹, realizuj¹ce jednoczeœnie
standardy w zakresie zaledwie minimalnym –
bêd¹ kszta³ciæ marnej jakoœci dziennikarzy5.

W kontekœcie powy¿szych uwag, a tak¿e
pewnych determinantów zewnêtrznych6 wp³y-
waj¹cych na kszta³cenie studentów w Polsce,
uzasadniona wydaje siê chêæ wywo³ania szer-
szej dyskusji o roli praktyki w kszta³ceniu
dziennikarzy. Niniejszy artyku³ ma na celu
przedstawienie stanowiska nauczycieli akade-
mickich kszta³c¹cych w ramach kierunku
dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna. 

* * *

Prezentowany i analizowany w tekœcie ma-
teria³ empiryczny uzyskany zosta³ w wyniku
badania, przeprowadzonego w okresie od
kwietnia do czerwca 2009 r., przy wykorzysta-
niu kwestionariusza ankiety zamieszczonej
w internecie, w ramach projektu Kszta³cenie
dziennikarzy w Polsce. Nowe potrzeby – nowe
standardy7. Na proœbê o wziêcie udzia³u w ba-
daniu pozytywnie odpowiedzia³o 87 nauczy-
cieli akademickich. 

Dla dok³adniejszego okreœlenia stanowiska
nauczycieli akademickich wobec analizowane-
go tematu, otrzymane wyniki skorelowano ze
zmiennymi niezale¿nymi, takimi jak: stopieñ na-
ukowy respondenta, typ uczelni, na której pracu-

je, typ prowadzonych przez niego zajêæ, a tak¿e
jego pracê lub sta³¹ wspó³pracê z mediami.

Teoria a praktyka – zasadnoœæ 
obowi¹zuj¹cych proporcji
Na pierwsze pytanie („Jak ocenia Pan(i) obec-
ne proporcje zajêæ teoretycznych do praktycz-
nych na kierunku dziennikarstwo i komunika-
cja spo³eczna”) odpowiedzi udzieli³y 73 osoby.
Co trzeci respondent uzna³, ¿e w ramach zajêæ
na tym kierunku „raczej” za du¿o jest teorii,
a za ma³o praktyki, tyle samo osób stwierdzi³o,
¿e teorii jest „zdecydowanie” za du¿o. £¹cznie
wiêc a¿ 2/3 przedstawicieli kadry akademickiej
uznaje, ¿e w programie studiów zbyt du¿o jest
teorii, a za ma³o praktyki. Istniej¹cy stan rzeczy
akceptuje zaledwie co czwarty nauczyciel,
uznaj¹c, ¿e zachowane s¹ odpowiednie propor-
cje i zmiana jest niewskazana.

O tym, ¿e w programach studiów jest zbyt
du¿o teorii, przekonane s¹ najczêœciej osoby z ty-
tu³em magistra (³¹cznie 79% osób z tej grupy
uzna³o, ¿e teorii jest zdecydowanie lub raczej za
du¿o). Kolejn¹ grupê twierdz¹c¹, ¿e teorii jest
zbyt du¿o, byli doktorzy habilitowani (uzna³o tak
67% z tej grupy). W dalszej kolejnoœci znaleŸli
siê doktorzy oraz profesorowie (w obydwu gru-
pach wskaŸnik odpowiedzi „zdecydowanie za
du¿o teorii” i „raczej za du¿o teorii” siêgn¹³ ³¹cz-
nie 62%, przy czym odpowiedŸ „zdecydowanie
za du¿o” czêœciej pojawia siê wœród doktorów).
Z kolei 6 na 11 pytanych profesorów, 4 na 12
doktorów habilitowanych oraz 8 na 12 doktorów
uzna³o, z obecne propozycje s¹ odpowiednie.
Nie odpowiedzia³ tak ani jeden magister.

Respondentów poproszono o zaznaczenie,
na jakiej uczelni pracuj¹ lub – w przypadku,

5 Z³o¿onej materii kszta³cenia dziennikarzy, a tak¿e problemom dziennikarstwa oraz dylematom i wyzwaniom
stoj¹cym przed przedstawicielami tego zawodu poœwiêcony jest praktycznie ca³y nr 3. „Studiów Medioznawczych
z 2001 r., natomiast w nr 3. z 2004 r. znaleŸæ mo¿na interesuj¹cy artyku³ Z. Bauera i A. Wojnacha Kszta³cenie dzien-
nikarzy czy edukacja medialna? Technologie – poznanie – komunikacja, w którym autorzy zastanawiaj¹ siê m.in.
nad inflacj¹ wartoœci wykszta³cenia dziennikarskiego.

6 Mam na myœli np. Proces boloñski, który zasadniczo wp³ywa na system szkolnictwa wy¿szego w Polsce. 
7 Projekt Kszta³cenie dziennikarzy w Polsce. Nowe potrzeby – nowe standardy zosta³ zrealizowany pod kierun-

kiem S³awomira Gawroñskiego przez pracowników Wy¿szej Szko³y Informatyki i Zarz¹dzania w Rzeszowie, przy
wsparciu udzielonym przez Islandiê, Liechtenstein i Norwegiê, poprzez dofinansowanie ze œrodków Mechanizmu
Finansowego Europejskiego Obszaru Gospodarczego oraz Norweskiego Mechanizmu Finansowego w ramach Fun-
duszu Stypendialnego i Szkoleniowego. Szerzej zob. Kszta³cenie dziennikarzy w Polsce. Opinie i oczekiwania œro-
dowiska naukowo-dydaktycznego. Aut. S. Gawroñski i in., Rzeszów 2009.
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gdy ktoœ pracowa³ w ró¿nych miejscach – na
jakiej prowadz¹ wiêkszoœæ zajêæ. W kafeterii
zosta³ zaproponowany podzia³ na uczelnie pu-
bliczne oraz uczelnie niepubliczne. 

Skorelowanie otrzymanych odpowiedzi
z typem miejsca pracy pozwoli³o uchwyciæ
ró¿nice stanowisk. Okaza³o siê, ¿e zdecydowa-
na wiêkszoœæ respondentów (26 na 32 osoby)
pracuj¹cych na uczelniach niepublicznych
uznaje, ¿e w programach studiów proporcja
miêdzy zajêciami teoretycznymi i praktyczny-
mi jest nieodpowiednia, tzn. zdecydowanie lub
raczej za du¿o jest zajêæ teoretycznych. Spo-
œród osób pracuj¹cych na uczelniach publicz-
nych takiego zdania jest po³owa ankietowa-
nych. Prawie 1/3 przedstawicieli uczelni pu-
blicznych akceptuje aktualny stan rzeczy,
twierdz¹c, ¿e zachowane s¹ odpowiednie pro-
porcje miêdzy teori¹ a praktyk¹; wœród nauczy-
cieli z uczelni niepublicznych jedynie co pi¹ty
akceptuje aktualne proporcje.

Ciekawe zale¿noœci pozwoli³o te¿ uchwy-
ciæ wprowadzenie do analizy zmiennej „typ
prowadzonych zajêæ”. Ankietowanych podzie-
lono na 3 grupy: a) prowadz¹cych jedynie lub
w zdecydowanej wiêkszoœci zajêcia teoretycz-
ne, b) prowadz¹cych zajêcia praktyczne,
c) prowadz¹cych zajêcia zarówno teoretyczne,
jak i praktyczne. Akceptacjê dla obecnych pro-
porcji miêdzy zajêciami teoretycznymi a prak-
tycznymi wyrazi³ co trzeci nauczyciel prowa-
dz¹cych zajêcia teoretyczne, natomiast wœród
tych, którzy prowadz¹ zajêcia praktyczne lub
zarówno teoretyczne, jak i praktyczne – co pi¹-
ty pytany. Najwiêkszy odsetek osób twierdz¹-
cych, ¿e zajêæ teoretycznych jest „raczej” lub
„zdecydowanie” za du¿o, jest wœród nauczy-
cieli prowadz¹cych zajêcia praktyczne (54,5%
– zdecydowanie za du¿o teorii, 27,3% – raczej
za du¿o teorii), w dalszej kolejnoœci s¹ prowa-
dz¹cy zajêcia zarówno teoretyczne jak i prak-
tyczne (odpowiednio: 31,6% i 36,8%), na ostat-
nim miejscu – prowadz¹cy zajêcia wy³¹cznie
teoretyczne (odpowiednio: 23,5% i 29,4%).

Zaskakuj¹ce informacje pojawi³y siê po
podzieleniu respondentów na tych, którzy aktu-
alnie s¹ lub nie s¹ zawodowo zwi¹zani z media-
mi. Osoby niezwi¹zane z mediami czêœciej

uznawa³y, ¿e zajêæ teoretycznych jest zbyt du¿o
(³¹cznie 75%). W przypadku osób, które zawo-
dowo zwi¹zane s¹ z mediami, nieco ponad po-
³owa uzna³a, ¿e zdecydowanie (10 osób) lub ra-
czej (4 osoby) zajêæ teoretycznych jest za du¿o. 

Praktyki zawodowe w programach
studiów 
Kolejne z pytañ dotyczy³o stosunku responden-
tów do obecnoœci praktyk zawodowych w pro-
gramach studiów. Ustosunkowa³o siê do niego
75 ankietowanych, spoœród których 65 osób
uzna³o, ¿e praktyki zawodowe s¹ w progra-
mach studiów niezbêdne, a tylko 10 osób
stwierdzi³o, ¿e praktyk mog³oby nie byæ. Ten
generalny wynik zdaje siê przeœwiadczaæ o nie-
zbêdnoœci praktyk zawodowych. Podobnie jak
w przypadku poprzedniego pytania, uzyskane
odpowiedzi skorelowano z kolejnymi zmienny-
mi niezale¿nymi. 

Okaza³o siê, ¿e niezbêdnoœæ praktyk w pro-
gramach studiów popieraj¹ wszyscy pytani
doktorzy (23 osoby) oraz wszyscy profesoro-
wie (21 osób), poparcie deklaruje te¿ zdecydo-
wana wiêkszoœæ osób ze stopniem naukowym
doktora habilitowanego. Co ciekawe, najmniej-
sze poparcie zyskuj¹ praktyki zawodowe wœród
magistrów – zaledwie 11 na 19 pytanych uzna-
³o, ¿e praktyki s¹ niezbêdne. Ró¿nica miêdzy
magistrami a osobami ze stopniami naukowy-
mi jest tak du¿a, ¿e w przysz³oœci powinno siê
podj¹æ oddzielne badania, dziêki którym byæ
mo¿e uda siê ustaliæ przyczynê takiego stanu
rzeczy. 

Nieco wiêksze poparcie dla praktyk zawo-
dowych wystêpuje wœród pracowników uczelni
publicznych – ¿e praktyki s¹ niezbêdne, uzna³o
39 na 43 respondentów, natomiast wœród osób
pracuj¹cych na uczelniach niepublicznych by³o
to 26 na 32 respondentów.

W przypadku zastosowania zmiennej „typ
prowadzonych zajêæ” wyst¹pi³a bardzo cieka-
wa sytuacja potwierdzaj¹ca w pewnym sensie
wnioski zaproponowane w wyniku analizy od-
powiedzi na poprzednie pytanie. Wszystkie
osoby prowadz¹ce jedynie zajêcia teoretyczne
(by³o to w sumie 17 osób na 68, które odpowie-
dzia³y na to pytanie i jednoczeœnie zaznaczy³y
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w metryczce, jakiego typu zajêcia prowadz¹)
dostrzegaj¹ koniecznoœæ umieszczania praktyk
zawodowych w programach studiów. Podobnie
kszta³tuj¹ siê odpowiedzi udzielane przez tych
nauczycieli, którzy zaznaczyli, ¿e prowadz¹ za-
jêcia zarówno teoretyczne, jak i praktyczne.
W tej grupie (licz¹cej 40 osób) jedynie 4 osoby
nie widz¹ koniecznoœci uwzglêdniania praktyk
zawodowych w programach studiów, a 36 osób
uwa¿a, ¿e praktyki zawodowe w trakcie stu-
diów s¹ niezbêdne. Odmienne s¹ odpowiedzi
osób, które zadeklarowa³y, ¿e prowadz¹ jedy-
nie zajêcia praktyczne. W tej grupie, na 11 py-
tanych 6 uzna³o, ¿e praktyki nie s¹ niezbêdne,
a 5 stwierdzi³o, ¿e powinny byæ realizowane. 

Bior¹c pod uwagê zró¿nicowanie respon-
dentów ze wzglêdu na fakt zawodowego po-
wi¹zania z mediami, otrzymano wynik, który
nie upowa¿nia do odnotowania istotnych ró¿-
nic miêdzy stanowiskiem osób pracuj¹cych
jedynie na uczelniach a osób, które dodatko-
wo pracuj¹ te¿ w mediach lub z nimi wspó³-
pracuj¹.

W dalszej czêœci badania zaproponowano
respondentom, aby okreœlili, jak¹ czêœæ wszyst-
kich zajêæ na studiach powinny stanowiæ prak-
tyki zawodowe. Pomys³, aby praktyki zawodo-
we stanowi³y ponad 30% ca³ego programu stu-
diów popar³o a¿ 18 osób – wiêcej ni¿ co czwar-
ty badany. Wiêksz¹ popularnoœci¹ cieszy³a siê
idea, aby praktyki zawodowe stanowi³y
21–30% – stwierdzi³a tak prawie 1/3 badanych
(20 osób), jednak najwiêcej, bo a¿ 24 osoby,
uzna³o, ¿e by³oby najlepiej, gdyby odsetek
praktyk zawodowych wobec ca³ego programu
studiów mieœci³ siê miêdzy 11% a 20%. Zale-
dwie 3 osoby uzna³y, ¿e praktyki nie powinny
stanowiæ wiêcej jak 10% programu.

Najwiêcej praktyk zawodowych chcieliby
widzieæ w programach studiów profesorowie –
co trzeci chcia³by, aby 1/3 zajêæ stanowi³y prak-
tyki.  Ni¿szy poziom (iloœæ praktyk na poziomie
21–30%) zyska³ najwiêcej zwolenników wœród
doktorów habilitowanych, a jeszcze ni¿szy
(iloœæ praktyk – 11–20%) wœród doktorów. 

Zró¿nicowane odpowiedzi uzyskano po
skorelowaniu wyników z typem uczelni, na
której pracuje respondent. Poparcie dla stano-

wiska mówi¹cego, ¿e praktyk zawodowych po-
winno byæ od 21% do 30% ogólnej liczby go-
dzin na kierunku, zadeklarowa³o a¿ 16 na
19 osób pracuj¹cych na uczelniach publicz-
nych i zaledwie 4 na 26 osób pracuj¹cych na
uczelniach niepublicznych. Obecnoœæ praktyk
na poziomie 11–20% popar³ co czwarty przed-
stawiciel uczelni publicznej i dwa razy wiêcej
osób pracuj¹cych na uczelniach niepublicz-
nych. Natomiast zarówno w przypadku naj-
wy¿szego (powy¿ej 30%), jak i najni¿szego
(poni¿ej 10%) poziomu obecnoœci praktyk
w programach studiów nie wystêpuj¹ wyraŸne
ró¿nice miêdzy opiniami nauczycieli akade-
mickich reprezentuj¹cych ró¿ne typy uczelni.
Najni¿szy poziom wskaza³ œrednio co dwudzie-
sty ankietowany, a poziom najwy¿szy – nieco
wiêcej ni¿ co czwarty.

Najwiêcej osób spoœród prowadz¹cych zajê-
cia teoretyczne chcia³oby, aby do planów stu-
diów praktyki wprowadzono w takim wymiarze,
aby stanowi³y one ponad 30% ogólnego wymia-
ru godzin. Jest to najwy¿sze poparcie ze wszyst-
kich grup – siêgaj¹ce blisko po³owy wskazañ,
przy poparciu na poziomie oko³o 20% w gru-
pach pozosta³ych. Po³owa ankietowanych,
którzy prowadz¹ zajêcia zarówno teoretyczne,
jak i praktyczne, wskazuje, ¿e odpowiednia iloœæ
praktyk to poziom 11–20%, pozostali prawie po
równo wskazywali dwa kolejne poziomy. Spo-
œród osób, które zadeklarowa³y, ¿e prowadz¹ je-
dynie zajêcia praktyczne, 2 ankietowanych (na
5) stwierdzi³o, ¿e iloœæ praktyk na poziomie
11–20% oraz 21–30% jest wystarczaj¹ca.

Zestawienie wyników ze zmienn¹ niezale¿-
n¹ „zwi¹zek z mediami” potwierdzi³o, ¿e oso-
by zwi¹zane z mediami widz¹ mniejsz¹ od po-
zosta³ych potrzebê zwracania uwagi na prakty-
kê, w tym na du¿¹ iloœæ praktyk zawodowych
w programach studiów.

Po¿¹dane umiejêtnoœci praktyczne
Respondentów zapytano równie¿ o to, jakie
umiejêtnoœci praktyczne powinien nabyæ stu-
dent dziennikarstwa w trakcie studiów. Ka¿dy
ankietowany móg³ wskazaæ do trzech odpowie-
dzi z kafeterii, móg³ te¿ zaproponowaæ odpo-
wiedŸ w³asn¹. 
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Spoœród wszystkich odpowiedzi najwy¿sze
uznanie zyska³a umiejêtnoœæ pisania artyku³ów
– 63 wskazania. Na drugim miejscu znalaz³a
siê umiejêtnoœæ zbierania materia³ów do publi-
kacji dziennikarskich (51 wskazañ), zaraz za
ni¹ umiejêtnoœæ wyst¹pieñ publicznych
(49 wskazañ). Na kolejnych miejscach znala-
z³y siê: stosowanie narzêdzi promocyjnych
oraz przygotowywanie grafiki dla potrzeb
mediów.

Ankietowani samodzielnie proponowali ta-
kie umiejêtnoœci, jak: analizowanie jêzyka me-
diów, myœlenie analityczne, æwiczenie g³osu,
wymowy – na specjalizacji radiowej lub tele-
wizyjnej, operowanie kamer¹, praca przed mi-
krofonem, tworzenie serwisów internetowych,
efektywne przeszukiwanie internetu, bieg³a
znajomoœæ jednego jêzyka obcego, umiejêtnoœæ
mówienia i pisania, zaawansowane edytowanie
stron internetowych, zbieranie materia³ów oraz
ich fachowe opracowywanie z u¿yciem nowo-
czesnego sprzêtu.

Ciekawych informacji dostarczy³ podzia³
respondentów ze wzglêdu na deklarowany sto-
pieñ naukowy. Osoby z wykszta³ceniem na po-
ziomie magisterskim wskazywa³y, ¿e najbar-
dziej ceni¹ sobie umiejêtnoœæ pisania artyku-
³ów, a zaraz potem umiejêtnoœæ wyst¹pieñ pu-
blicznych. Nieco inaczej jest wœród doktorów,
którzy pisanie artyku³ów równie¿ ceni¹ najbar-
dziej, ale na drugim miejscu stawiaj¹ umiejêt-
noœæ zbierania materia³ów do publikacji dzien-
nikarskich. Tê umiejêtnoœæ doceniaj¹ te¿ osoby
ze stopniem doktora habilitowanego, dok³ada-
j¹c do niej jednak umiejêtnoœæ wyst¹pieñ pu-
blicznych, któr¹ uznaj¹ za równie wa¿n¹. Pro-
fesorowie na tym samym poziomie stawiaj¹ za-
równo zbieranie materia³ów, jak i umiejêtnoœci
pisania artyku³ów. Najmniejsz¹ popularnoœci¹
cieszy siê umiejêtnoœæ przygotowywania grafi-
ki dla potrzeb mediów.

Nauczyciele akademiccy pracuj¹cy na
uczelniach niepublicznych bardziej ceni¹ umie-
jêtnoœci, które okreœliæ by mo¿na „tradycyjny-
mi”. OdpowiedŸ mówi¹c¹, ¿e student dzienni-
karstwa powinien uczyæ siê zbierania materia-
³ów do publikacji dziennikarskich, wskaza³ co
czwarty pracownik uczelni niepublicznej i co

pi¹ty pracuj¹cy na uczelni publicznej. Podobn¹
przewagê mo¿na zauwa¿yæ w przypadku pisa-
nia artyku³ów. Na tê umiejêtnoœæ wskaza³ co
trzeci ankietowany z uczelni niepublicznej i co
czwarty z uczelni publicznej. Fakt, ¿e student
powinien w trakcie studiów nabyæ umiejêtnoœci
stosowania narzêdzi promocyjnych oraz wyst¹-
pieñ publicznych uznaje podobny odsetek nau-
czycieli z ró¿nych typów szkó³. Pierwsz¹ wska-
za³ œrednio co szósty respondent, drug¹ – co
pi¹ty. 

Zbieranie materia³ów do publikacji dzienni-
karskich to umiejêtnoœæ ceniona i wskazywana
na podobnym poziomie (co czwarta odpo-
wiedŸ) przez nauczycieli prowadz¹cych zajêcia
teoretyczne i teoretyczno-praktyczne. Najmniej
ceni¹ zbieranie materia³ów ci, którzy prowadz¹
zajêcia praktyczne. 

Kolejna umiejêtnoœæ – pisanie artyku³ów –
ceniona jest przez wszystkie grupy responden-
tów na podobnym poziomie. Podobnie rzecz
siê ma z przygotowywaniem grafiki na potrze-
by mediów. Nieco czêœciej wskazywa³y tê od-
powiedŸ osoby prowadz¹ce zajêcia praktyczne. 

Nauczyciele prowadz¹cy zajêcia praktycz-
ne bardziej od pozosta³ych grup ceni¹ te¿ umie-
jêtnoœæ stosowania narzêdzi promocyjnych.
W przypadku umiejêtnoœci wyst¹pieñ publicz-
nych istnieje sytuacja odwrotna – odpowiedŸ ta
nieco czêœciej by³a wskazywana przez osoby
prowadz¹ce przedmioty teoretyczne oraz teore-
tyczno-praktyczne.

W przypadku wiêkszoœci umiejêtnoœci
mo¿na mówiæ o ró¿nicach pojawiaj¹cych siê
miêdzy odpowiedziami osób zwi¹zanych
z mediami, a tych, którzy z mediami zwi¹zani
nie s¹. Zbieranie materia³ów cenione jest bar-
dziej przez osoby niezwi¹zane z mediami za-
wodowo (co czwarta odpowiedŸ) w stosunku
do osób zwi¹zanych z mediami (co pi¹ta od-
powiedŸ). Umiejêtnoœæ pisania artyku³ów
wskaza³a 1/3 osób zwi¹zanych z mediami
i 1/4 osób niezwi¹zanych, natomiast przygo-
towywanie grafiki dla potrzeb mediów odpo-
wiednio: oko³o 11% i oko³o 9% osób, stoso-
wanie narzêdzi promocyjnych: oko³o 19%
i oko³o 14% osób, a wyst¹pienia publiczne po
oko³o 21%.
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Efektywnoœæ poszczególnych 
form zajêæ
Dziennikarstwo to kierunek, na którym wystê-
puj¹ rozmaite formy zajêæ. Ich logiczne ustale-
nie i za³o¿enie stosownych proporcji to czêsto
klucz do sukcesu, tj. do zwiêkszenia efektywno-
œci kszta³cenia. Nauczycieli zapytano, któr¹
z praktycznych form zajêæ uwa¿aj¹ za najefek-
tywniejsz¹. Spoœród 71 respondentów, którzy
odpowiedzieli na to pytanie, 28 stwierdzi³o, ¿e
najefektywniejsz¹ form¹ zajêæ praktycznych jest
warsztat, a niewiele mniej (23 osoby) – ¿e æwi-
czenia. Na dalszych miejscach, rzadziej wskazy-
wane, znalaz³y siê: laboratorium i projekt (odpo-
wiedzi te wybra³o po 10 respondentów).

Warsztat jest najbardziej ceniony przez pro-
fesorów oraz przez magistrów. Wœród tych
ostatnich popularnoœci¹ ciesz¹ siê jeszcze æwi-
czenia (1/3 wskazañ), rzadziej wskazuj¹ oni na
laboratorium i na projekt (co dziesi¹ty respon-
dent wybra³ te mo¿liwoœci) jako na formy efek-
tywne. Inaczej wygl¹da sytuacja wœród grupy
doktorów. Co prawda równie¿ najbardziej ce-
ni¹ oni warsztat, jednak na drugim miejscu
wskazywali projekt, a æwiczenia dopiero na ko-
lejnej pozycji. Wœród doktorów habilitowa-
nych 4 wskaza³o na æwiczenia, 4 na laborato-
rium, a 2 na projekt – grupa ta nie ma wiêc wy-
raŸnego faworyta, jeœli chodzi o najefektyw-
niejsz¹ formê zajêæ praktycznych. Co innego
profesorowie, spoœród których po³owa wskaza-
³a na warsztat, a co czwarty na æwiczenia. Co
dziesi¹ty profesor uzna³, ¿e najefektywniejsz¹
form¹ jest laboratorium, projekt zaœ zupe³nie
nie zyska³ sympatii profesorów.

Nauczyciele pracuj¹cy na uczelniach niepu-
blicznych du¿o bardziej ceni¹ æwiczenia – za
narzêdzie efektywniejsze od innych uzna³o je
4 na 10 respondentów z tej grupy w stosunku do
1/4 osób pracuj¹cych na uczelniach publicz-
nych. Podobnie w przypadku warsztatu. Za
efektywn¹ formê zajêæ uwa¿a go po³owa nau-
czycieli akademickich prowadz¹cych zajêcia na
uczelniach niepublicznych, a prawie 1/3 prowa-
dz¹cych zajêcia na uczelniach publicznych. 

Odmienna sytuacja wystêpuje w przypadku
laboratorium – za narzêdzie efektywne uzna³ je
co pi¹ty respondent reprezentuj¹cy uczelnie

publiczne i jedynie co dwudziesty – uczelnie
niepubliczne. Jeszcze wiêksza ró¿nica wystê-
puje w przypadku projektu. Wskaza³ na niego
co czwarty ankietowany pracuj¹cy na uczelni
publicznej, natomiast spoœród pracowników
uczelni niepublicznych nikt nie uzna³ projektu
za efektywn¹ formê zajêæ.

Wœród osób prowadz¹cych zajêcia teore-
tyczne najwiêkszym uznaniem ciesz¹ siê æwi-
czenia – zosta³y one wskazane przez 3/4 ankie-
towanych. Pozostali nauczyciele kszta³c¹cy
w zakresie przedmiotów teoretycznych wska-
zywali na projekt. Nikt z tej grupy nie wybra³
warsztatu ani laboratorium. Æwiczenia jako
najefektywniejsza forma zajêæ zosta³y wskazy-
wane jeszcze przez co trzeciego nauczyciela
prowadz¹cego zajêcia praktyczne i co szóstego
prowadz¹cego zajêcia teoretyczno-praktyczne.
Warsztat by³ najczêœciej (prawie 2/3 odpowie-
dzi) wskazywany przez praktyków oraz prowa-
dz¹cych zajêcia teoretyczno-praktyczne (co
druga odpowiedŸ). Co pi¹ty respondent wska-
zywa³, ¿e najefektywniejsz¹ form¹ zajêæ prak-
tycznych s¹ laboratoria, a co szósty, ¿e projekt.

Respondenci, którzy oprócz prowadzenia
zajêæ na uczelni s¹ jeszcze zwi¹zani zawodowo
z mediami, za najefektywniejsze formy zajêæ
praktycznych uznali æwiczenia (prawie po³owa
odpowiedzi) oraz warsztat (1/3 odpowiedzi).
Du¿o mniejszy poziom wskazañ uzyska³y labo-
ratorium oraz projekt. Te dwie ostatnie formy
s¹ te¿ najmniej cenione przez nauczycieli aka-
demickich, niezwi¹zanych z mediami, ale wy-
bierali je oni czêœciej ni¿ inni.

Przydatnoœæ nauki w „naturalnym
œrodowisku”

Ostatnie z pytañ mia³o na celu ustaliæ opiniê
nauczycieli w sprawie potrzeby przeprowadza-
nia czêœci zajêæ w „œrodowisku naturalnym”.
Zapytano, czy ich zdaniem zajêcia powinny
odbywaæ siê w miejscach, które sugerowano
w kafeterii. Ankietowani mogli te¿ sami wska-
zaæ miejsce. 

Najwy¿szym poparciem cieszy³ sie pomys³
przeprowadzania czêœci zajêæ w redakcji radio-
wej, niewiele mniej osób wybra³o redakcjê pra-
sow¹ oraz studio telewizyjne. Najmniej osób



29Praktyczna strona kszta³cenia przysz³ych dziennikarzy  

wskaza³o na potrzebê przeprowadzania zajêæ
w agencji reklamowej i agencji public rela-
tions. Spoœród miejsc wskazywanych przez re-
spondentów najczêœciej pojawia³y siê: Krajowa
Rada Radiofonii i Telewizji, laboratoria me-
diów, portale internetowe, w tym portale infor-
macyjne oraz portale studenckie.

Na potrzebê organizowania przynajmniej
czêœci zajêæ w studiu telewizyjnym wskazali
wszyscy pytani profesorowie oraz 8 na 12 dok-
torów habilitowanych, a tak¿e 16 na 21 dokto-
rów i 13 na 19 magistrów. Z pomys³em organi-
zacji czêœci zajêæ w redakcji radiowej – zgodzi-
li siê wszyscy magistrowie oraz profesorowie,
ale te¿ 19 na 21 doktorów i 3 na 4 doktorów ha-
bilitowanych. Ideê przeprowadzenia czêœci za-
jêæ w redakcji prasowej popar³o 3/4 doktorów
habilitowanych, 19 na 21 pytanych profesorów,
ale te¿ 17 na 19 magistrów oraz 17 na 21 dok-
torów. Potrzeba organizacji czêœci zajêæ
w agencji PR czy reklamowej cieszy siê mniej-
szym powodzeniem, najczêœciej wybierali j¹
profesorowie.

Poparcie dla organizacji czêœci zajêæ w po-
szczególnych miejscach nie by³o zale¿ne od ty-
pu uczelni, na której pracowa³ respondent.

Spoœród wszystkich, którzy udzielili odpo-
wiedzi na to pytanie, 55 osób uzna³o, ¿e czêœæ
zajêæ praktycznych powinno siê odbyæ w stu-
diu telewizyjnym. Stwierdzi³o tak 4 na 17 nau-
czycieli prowadz¹cych zajêcia teoretyczne,
9 na 11 prowadz¹cych zajêcia praktyczne
i 32 na 38 prowadz¹cych zajêcia teoretyczno-
-praktyczne. Pomys³, aby czêœæ zajêæ odbywa-
³a siê w agencji radiowej, zosta³ poparty przez
wszystkie osoby prowadz¹ce zajêcia praktycz-
ne i teoretyczno-praktyczne oraz 15 na 17 osób
prowadz¹cych zajêcia teoretyczne. Pomys³
przeprowadzania czêœci zajêæ w redakcjach
prasowych zyska³ poparcie wszystkich osób
prowadz¹cych zajêcia praktyczne oraz 34 na
38 osób prowadz¹cych zajêcia teoretyczno-
-praktyczne i 13 na 17 ucz¹cych przedmiotów
teoretycznych.

Spoœród osób deklaruj¹cych zawodowy
zwi¹zek z mediami 24 uzna³y potrzebê prze-
prowadzenia czêœci zajêæ w studiu telewizyj-
nym, 26 osób – w redakcji radiowej, 22 – w re-

dakcji prasowej, a du¿o mniej w agencji PR –
12 osób i w agencji reklamowej – 10 osób.
Wœród osób nieposiadaj¹cych zawodowego
zwi¹zku z mediami, 31 osób uzna³o, ¿e po-
trzebne s¹ zajêcia w studiu TV, 38 – w studiu
radiowym, 36 – w studiu telewizyjnym, a 24 –
w agencji PR i 20 w agencji reklamowej.

Podsumowanie
Na podstawie analizy zaprezentowanych wyni-
ków badañ mo¿na zaproponowaæ pewne usta-
lenia stanowi¹ce rodzaj podsumowania. 

Nauczyciele akademiccy pracuj¹cy na kie-
runku dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna
uznaj¹, ¿e aktualnie obowi¹zuj¹cy program stu-
diów jest zbyt teoretyczny i celowe by³oby wpro-
wadzenie wiêkszej iloœci zajêæ praktycznych.
Wiêksza sk³onnoœæ do praktycznej nauki zawodu
wystêpuje wœród kadry uczelni niepublicznych,
chêtniej prowadziliby oni wiêksz¹ iloœæ zajêæ
praktycznych, teoriê traktuj¹c jako niezbêdne,
ale jednak uzupe³nienie. Analiza wyników po-
zwoli³a potwierdziæ oczekiwany wniosek
mówi¹cy, ¿e jeœli ktoœ prowadzi jedynie zajêcia
teoretyczne, to jest wiêkszym zwolennikiem ich
obecnoœci w programach studiów i odwrotnie, je-
œli ktoœ prowadzi zajêcia praktyczne – czêœciej
zwraca uwagê na potrzebê ich rozszerzenia.

Zdiagnozowano interesuj¹c¹ a zarazem za-
skakuj¹c¹ zale¿noœæ. Nauczyciele pracuj¹cy je-
dynie na uczelni chcieliby czêœciej wprowa-
dzaæ do programów studiów zajêcia praktycz-
ne, natomiast osoby prowadz¹ce zajêcia, ale
pracuj¹ce te¿ w mediach, rzadziej proponuj¹ ta-
kie rozwi¹zanie, co mo¿e sugerowaæ, ¿e w ze-
tkniêciu z praktyk¹ zawodow¹ dostrzegalny
jest jednak brak wiedzy teoretycznej, a wiêc
w programach studiów nie powinno jej zabrak-
n¹æ. Odpowiedzi na kolejne pytania zale¿noœæ
tê potwierdza³y. Nauczyciele akademiccy reali-
zuj¹cy siê zawodowo wy³¹cznie w murach
uczelni chc¹ wiêcej zajêæ praktycznych, prak-
tykom zaœ brakuje teorii. 

Nauczyciele prowadz¹cy zajêcia na dzienni-
karstwie za niezbêdn¹ uznaj¹ obecnoœæ praktyk
zawodowych w programach studiów. Uznanie
dla praktyk jest niezale¿ne od typu uczelni, na
której pracuj¹ nauczyciele, ani te¿ od tego, czy
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ktoœ jedynie wyk³ada na uczelni, czy te¿ jest
jednoczeœnie praktykiem, na co dzieñ pracuj¹-
cym w mediach. Nauczyciele twierdz¹, ¿e prak-
tyki zawodowe powinny byæ w sposób znacz¹-
cy obecne w trakcie studiów, zauwa¿alna jest
przy tym zale¿noœæ miêdzy stopniem nauko-
wym a poparciem dla wiêkszej iloœci praktyk
w programach studiów. Im wy¿szy stopieñ nau-
kowy, tym respondent akceptowa³ wy¿szy od-
setek praktyk w programie studiów, przy czym
zauwa¿yæ nale¿y, ¿e w miarê wzrostu sugero-
wanego w kafeterii poziomu praktyk, mniejsze
by³o zró¿nicowanie odpowiedzi miêdzy grupa-
mi respondentów legitymuj¹cych siê ró¿nymi
stopniami naukowymi. Praktyki s¹ wiêc cenio-
ne, jednak najmniejszy respekt wobec nich czu-
j¹ osoby z wykszta³ceniem magisterskim. To
w³aœnie spoœród magistrów wyznaczani s¹ naj-
czêœciej tzw. opiekunowie praktyk. Mo¿na je-
dynie przypuszczaæ, ¿e ich postawa spowodo-
wana jest realnym doœwiadczeniem, kiedy to
praktykanci – ich podopieczni wci¹¿ jeszcze
g³ównie parz¹ kawê albo obs³uguj¹ ksero, za-
miast uczyæ siê zawodu.

Wed³ug nauczycieli studenci powinni
w trakcie studiów zdobywaæ te umiejêtnoœci,
które w sposób bezpoœredni s¹ zwi¹zane z za-
wodem dziennikarza. Musz¹ wiêc przede
wszystkim posi¹œæ umiejêtnoœæ dobrego pisa-
nia tekstów, zbierania i selekcjonowania infor-
macji, powinni tak¿e nauczyæ siê wystêpowaæ
i publicznie przedstawiaæ swoje racje. Inne
umiejêtnoœci bywaj¹ przez nauczycieli zauwa-
¿ane i doceniane, jednak w du¿o mniejszym
stopniu. Nabywanie umiejêtnoœci praktycznych
rzadziej wskazywali nauczyciele wspó³pracuj¹-
cy zawodowo z mediami. Wydaje siê, i¿ uznali
oni, ¿e podczas studiów nie mo¿na siê nauczyæ
zbierania materia³ów, a umiejêtnoœæ tê mo¿na
zdobyæ jedynie „w ¿yciu zawodowym”, tzn.
ju¿ w trakcie praktyki dziennikarskiej. 

Za najefektywniejsze formy zajêæ prak-
tycznych nauczyciele uznaj¹ warsztat oraz

æwiczenia. Cenione s¹ one w ró¿nym stopniu,
niemniej i tak s¹ popularniejsze od innych
form. Szczególnie zaskakuj¹ce jest w tym za-
kresie niskie uznanie dla projektu. Przyczyn
tego stanu rzeczy mo¿na upatrywaæ w specy-
fice tej formy zajêæ. Studenci wiêkszoœæ prac
wykonuj¹ w projekcie sami, zatem wœród na-
uczycieli akademickich mo¿e pojawiaæ siê
obawa, ¿e nie bêd¹ mieæ pe³nej kontroli nad
prac¹ studenta i nad czynionymi przez niego
postêpami.

Nauczyciele w zdecydowanej wiêkszoœci
poparli pomys³, aby czêœæ zajêæ w ramach stu-
diów dziennikarskich odbywa³a siê w „natural-
nym œrodowisku”, a wiêc w redakcjach telewi-
zyjnych, radiowych, prasowych czy interneto-
wych, przy czym najwiêkszym uznaniem jako
miejsce praktyk cieszy siê radio.  Nie widz¹ oni
wiêkszej potrzeby, aby zajêcia odbywa³y siê
w agencjach reklamowych czy agencjach PR.
Odpowiedzi takie sugeruj¹ przywi¹zanie nau-
czycieli do tradycyjnych umiejêtnoœci dzienni-
karskich, które powinna zdobyæ osoba studiu-
j¹ca na tym kierunku, a te nabyæ mo¿na jedynie
w mediach. Inne miejsca, nawet jeœli w przy-
sz³oœci stan¹ siê dla absolwentów dziennikar-
stwa miejscem pracy, podczas studiów powin-
ny odgrywaæ mniejsz¹ rolê.

* * *

Praktyczne aspekty kszta³cenia, ich propor-
cja wzglêdem teorii, ale tak¿e kszta³t i formy to
wa¿ne tematy zas³uguj¹ce na dalsze, pog³êbio-
ne dyskusje i opracowania. Byæ mo¿e w ich
wyniku dojdzie do wypracowania jednego lub
kilku modeli kszta³cenia, mog¹cych stanowiæ
pomoc dla jednostek kszta³c¹cych dziennikarzy
w Polsce, tak aby studia realizowane w po-
szczególnych uczelniach by³y prowadzone na
wysokim poziomie, ale te¿ aby odpowiada³y
w sposób optymalny wymogom dynamicznie
zmieniaj¹cego siê rynku.
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Na wspó³czesne bogactwo zasobów infor-
macyjnych sieci/internetu sk³adaj¹ siê tre-

œci tradycyjnych stron WWW (Web 1.0)
i, w coraz wiêkszej mierze, efekty ci¹g³ej twór-
czej dzia³alnoœci indywidualnych u¿ytkowni-
ków internetu – Web 2.0/ platform spo³eczno-
œciowych1. Dziêki temu potencja³ informacyj-
ny sieci jest nie tylko zasobny, ale tak¿e nad-
zwyczaj aktualny, w ka¿dej chwili uzupe³niany
strumieniem informacji z ca³ego œwiata i na
ka¿dy temat.

Na platformach spo³ecznoœciowych znajdu-
je siê du¿a iloœæ treœci zwi¹zanych z szeroko ro-
zumianymi markami. Przez kilka lat od po-
wstania Web 2.0 badanie tych treœci by³o prak-
tycznie niemo¿liwe ze wzglêdu na brak odpo-
wiednich narzêdzi. Mimo ¿e teoretyczne pod-
stawy badañ sieci spo³ecznoœciowych by³y
opracowywane znacznie wczeœniej2, najbar-
dziej zaawansowane narzêdzia powsta³y dopie-
ro w po³owie pierwszej dekady XXI w. (Atten-
tio powsta³o w 2005 r.3, Radian6 w 20064).
Wspó³czesny potencja³ tego typu narzêdzi sta-
nowi o zasadnoœci rozpoczêcia prac nad mo¿li-
woœciami pog³êbionej analizy treœci dostêp-
nych w sieci w kontekœcie nauk spo³ecznych.
W celu oceny wartoœci informacyjnych pozy-

skiwanych z sieci, a jednoczeœnie dla zawê¿e-
nia przedmiotu badañ, przyjêto, i¿ analiza obec-
noœci w internecie treœci zwi¹zanych z wyda-
rzeniem tej rangi, co wybory prezydenckie
w Polsce, stanowiæ bêdzie miarodajne Ÿród³o.
Badania te podjêto w Instytucie Dziennikar-
stwa Uniwersytetu Warszawskiego w okresie
przedwyborczym 2010 r.5

Cel i zakres badania
Celem badania by³o okreœlenie czynników
umo¿liwiaj¹cych przewidywanie wyniku wy-
borów prezydenckich w Polsce w 2010 r. na
podstawie danych iloœciowych i jakoœciowych
oraz dynamiki zmian treœci ukazuj¹cych siê na
platformach spo³ecznoœciowych. Dodatkowym
celem by³o zarysowanie metodologii badañ
preferencji wyborczych na podstawie informa-
cji pozyskiwanych z sieci.

Osi¹gniêcie za³o¿onego celu pozwoli wska-
zaæ sposób konstrukcji miarodajnego Ÿród³a
danych wspomagaj¹cego diagnozowanie stanu
i dynamiki zmian obrazu informacyjnego
o kandydatach. Wiedza ta mo¿e stanowiæ war-
toœciow¹ wskazówkê dla prac zwi¹zanych
z bie¿¹c¹ ocen¹ i budowaniem wizerunku kan-
dydata.

Informacyjny potencjał sieci –
na przykładzie wyborów 
prezydenckich 2010 roku

Paweł Kuczma, Włodzimierz Gogołek

1 Terminy „platformy spo³ecznoœciowe”, „media spo³ecznoœciowe”, „sieci spo³ecznoœciowe” bêd¹ u¿ywane
wymiennie.

2 N. Mullins, Theories and Theory Groups in Contemporary American Sociology, New York 1973.
3 http://blog.attentio.com/page/11/?s=attentio [dostêp: 31.05.2010].
4 www.radian6.com/company/about-us [dostêp: 31.05.2010].
5 Treœæ pe³nego artyku³u wraz z wynikami badañ zamieszczona jest pod adresem: www.id.uw.edu.pl/zaso-

by/profile/59/Informacyjny_potencja³_Sieci_na_przyk³adzie_wyborów_prezydenckich_2010.pdf.
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Przyjêto nastêpuj¹c¹ hipotezê robocz¹:
mo¿liwe jest przewidzenie wyników wyborów
prezydenckich w Polsce na podstawie analizy
jakoœciowej i iloœciowej treœci dostêpnych na
platformach spo³ecznoœciowych.

Problem badawczy badania stanowi³o pyta-
nie: czy jest mo¿liwe prognozowanie dzia³añ
(w tym przypadku oddanie g³osu na kandydata
w wyborach prezydenckich) na podstawie ten-
dencji iloœciowych (iloœæ pojawiaj¹cych siê treœci
zwi¹zanych z przedmiotem badañ) i jakoœcio-
wych (konteksty, w których siê pojawiaj¹ oraz
ich wydŸwiêk) w mediach spo³ecznoœciowych?

Na podstawie Wykazu komitetów wybor-
czych, które zarejestrowa³y kandydata na Pre-
zydenta Rzeczypospolitej Polskiej w wyborach
zarz¹dzonych na dzieñ 20 czerwca 2010 r.6 do
badania zostali zakwalifikowani wszyscy kan-
dydaci na urz¹d Prezydenta RP. 

W celu dokonania pe³niejszej iloœciowej oce-
ny krotnoœci wystêpowania nazwisk kandyda-
tów7 w tekstach zamieszczanych w sieci wyró¿-
niono odpowiednie konteksty. By³y nimi klucze
(zwroty/s³owa) wi¹zane z funkcj¹ prezydenta
i jego kompetencjami oraz z bie¿¹cymi wyda-
rzeniami. Zosta³y wyodrêbnione na podstawie
formalnej analizy treœci prasowych (przy u¿yciu
programu QDA Miner v3.2 wraz z WordStat
6.0.1)8. Zaczerpniêto je z najwiêkszych polskich
dzienników opiniotwórczych (w wersji elektro-
nicznej)9 o odmiennym profilu politycznym:
„Gazeta Wyborcza” oraz „Rzeczpospolita”, za

pomoc¹ wyszukiwarki EMIS Poland (Emerging
Markets Information Service)10. W wyniku ana-
lizy wy³oniono nastêpuj¹ce konteksty: 1) kata-
strofa, 2) Rosja, 3) polityka zagraniczna, 4) spra-
wy wewnêtrzne, 5) gospodarka, 6) powódŸ,
7) media, 8) partie, 9) wybory, 10) prezydent.

Wykorzystano je póŸniej do analizy iloœcio-
wej i jakoœciowej treœci dostêpnych w sieci –
elektronicznej wersji dzienników drukowa-
nych. W trakcie badania zasadniczego analizo-
wane by³y treœci publikowane:
– na platformach spo³ecznoœciowych (m.in.

Facebook, Twitter, Blip, fora internetowe,
blogi), gdzie treœci tworzone s¹ przez sa-
mych u¿ytkowników, 

– w serwisach informacyjnych, tworzonych
przez profesjonalne redakcje.

Badanie zosta³o przeprowadzone na podstawie
analizy treœci opublikowanych w dniach
10 kwietnia – 5 lipca 2010 r. Analizê treœci publi-
kowanych w sieci wykonano za pomoc¹ narzê-
dzia Attentio Brand Dashboard11. Badaniu zosta-
³y poddane nastêpuj¹ce wskaŸniki pozyskane
z analizy treœci w platformach spo³ecznoœcio-
wych:
– iloœæ treœci o danym kandydacie,
– trendy/dynamika zmian iloœci treœci12,
– ocena jakoœciowa,
– wynik analizy kontekstów, w których poja-

wiaj¹ siê treœci dotycz¹ce kandydatów na
prezydenta,

6 www.pkw.gov.pl/pkw2/index.jsp?place=Lead07&news_cat_id=22827&news_id=43906&layout=1&page
=text [dostêp: 29.05.2010].

7 Zapytanie wpisane w wyszukiwarkê sk³ada³o siê z imion i nazwisk kandydatów na prezydenta RP i zosta³o
sformu³owane w sposób umo¿liwiaj¹cy wyszukanie ka¿dej formy imienia i nazwiska któregokolwiek z kandyda-
tów i wygl¹da³o nastêpuj¹co: „Bronis³aw* Komorowski” lub – wszêdzie – „Jaros³aw* Kaczyñski*” OR „Grzegorz*
Napieralski*” OR „Waldemar* Pawlak*” OR „Andrzej* Olechowski*” OR „Mar* Jur*” OR „Andrzej* Lepper*”
OR „Janusz* Korwin-Mikke*” OR „Bogus³aw* Ziêt*” OR „Kornel* Morawiecki*”. Do wyszukiwania nie wpro-
wadzano ¿adnych dodatkowych opcji, które mog³yby zmieniæ jego wynik. Przy wyszukiwaniu wykorzystano prze-
gl¹darkê Google Chrome 5.0.375.55.

8 Programy dostêpne na stronie: www.provalisresearch.com/Download/download.html [dostêp: 28.05.2010].
U¿ywana by³a wersja testowa. 

9 www.wirtualnemedia.pl/artykul/gazeta-wyborcza-i-fakt-to-najchetniej-czytane-dzienniki# [dostêp: 31.05.
2010].

10 https://han.buw.uw.edu.pl/han/ISIEM/site.securities.com/search/pub_search.html?pc=PL&sv=EMIS [dostêp:
31.05.2010].

11 https://dashboard.attentio.com/login [dostêp: 31.05.2010].
12 Pod tym pojêciem rozumiane s¹ relacje miêdzy iloœci¹ treœci dotycz¹cej poszczególnych kandydatów w ba-

danym okresie.
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– zabarwienie treœci (sentyment – iloœciowy
podzia³ treœci na pozytywne lub negatyw-
ne).

Z analizy zarówno Ÿróde³ tradycyjnych (porta-
le informacyjne), jak i mediów spo³ecznoœcio-
wych wynikaj¹ nastêpuj¹ce wnioski:
a) znaczna przewaga liczby odniesieñ do Jaro-

s³awa Kaczyñskiego w mediach spo³eczno-
œciowych – 9 punktów procentowych – nad
odniesieniami do Bronis³awa Komorow-
skiego (rys. 1);

b) przewaga 2 punktów procentowych odnie-
sieñ do Bronis³awa Komorowskiego nad
odniesieniami do Jaros³awa Kaczyñskiego
w portalach informacyjnych (rys. 2);

Rys. 1. Analiza procentowa odniesieñ do kandydatów na Prezydenta RP
w mediach spo³ecznoœciowych (10 kwietnia – 4 lipca 2010)

Rys. 2. Analiza procentowa odniesieñ do kandydatów na Prezydenta RP
w portalach informacyjnych (10 kwietnia – 4 lipca 2010)
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c) przewaga odwo³añ do Jaros³awa Kaczyñ-
skiego nad odniesieniami do Bronis³awa
Komorowskiego we wszystkich badanych
mediach. Suma odwo³añ pochodz¹cych
z mediów spo³ecznoœciowych oraz portali
informacyjnych ³¹cznie wskazuje przewagê
odwo³añ do Jaros³awa Kaczyñskiego, które
stanowi¹ 39% wszystkich i s¹ o 6 punktów
procentowych wy¿sze od liczby odwo³añ
do Bronis³awa Komorowskiego (rys. 3).

Waga mediów spo³ecznoœciowych
Na 256 000 zanalizowanych pozycji 172 722,
tj. 47%, stanowi³y odniesienia do kandydatów
pochodz¹ce z mediów spo³ecznoœciowych 
(rys. 4). Pozosta³e 83 278 (32,53%) pochodzi³o
z portali informacyjnych13.

G³êbsza analiza uzyskanych wyników przy-
nios³a kolejne dane dotycz¹ce istotnoœci po-
szczególnych rodzajów mediów spo³ecznoœcio-
wych w generowanych odniesieniach. Najistot-

Rys. 3. Analiza procentowa odniesieñ do kandydatów na Prezydenta RP
w portalach informacyjnych oraz mediach spo³ecznoœciowych ³¹cznie

(10 kwietnia – 4 lipca 2010)

13 Aby odpowiedzieæ na pytanie, czy to zjawisko dotyczy równie¿ innych dziedzin, w tym marek niepowi¹za-
nych z polityk¹, nale¿a³oby przeprowadziæ dalsze badania.

Rys. 4. Analiza procentowa wszystkich analizowanych odniesieñ 
w podziale na Ÿród³a (10 kwietnia – 4 lipca 2010)
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niejsze s¹ blogi, które wygenerowa³y 74,1%
wszystkich odniesieñ w mediach spo³ecznoœcio-
wych, nastêpnie fora – 21,8%. Dwie najistotniej-
sze kategorie s¹ odpowiedzialne za wygenero-
wanie 96% wszystkich odniesieñ w badanym
okresie. Trzecie miejsce zajmuje Facebook –
2,7%. Twitter, Blip oraz komentarze nie mia³y
znacz¹cego wp³ywu na analizowane treœci.

Próbuj¹c oceniæ wartoœæ informacyjn¹ uzy-
skanych wyników, warto zwróciæ uwagê na
dane dotycz¹ce Janusza Korwin-Mikkego
i Waldemara Pawlaka. Najwiêkszy udzia³ pro-
centowy treœci pochodz¹cych z mediów spo-
³ecznoœciowych mia³ miejsce w przypadku Ja-
nusza Korwin-Mikkego – 78,1%. Tym samym
w przypadku tego kandydata nast¹pi³a naj-

Rys. 5. Udzia³ procentowy odniesieñ z poszczególnych rodzajów mediów spo³ecznoœciowych
(10 kwietnia – 4 lipca 2010)

Rys. 6. Rozk³ad procentowy odniesieñ do kandydatów na prezydenta RP w podziale na Ÿród³a
(10 kwietnia – 4 lipca 2010)
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wiêksza dysproporcja w porównaniu z publi-
kacjami w portalach informacyjnych,
z których pochodzi³o zaledwie 21,9% treœci.
Odniesienia do tego kandydata w mediach
spo³ecznoœciowych by³y na czwartym miejscu
pod wzglêdem iloœci (rys. 1), co mia³o swoje
odzwierciedlenie w wyniku wyborczym14.
Udzia³ odniesieñ dotycz¹cych Waldemara
Pawlaka w mediach spo³ecznoœciowych w po-
równaniu z portalami informacyjnymi jest ni-
ski  (59,7% vs. 40,3%). Jest to drugi najni¿szy
wskaŸnik wœród badanych kandydatów15.

Dynamika zmian liczb odniesieñ 
w toku kampanii wyborczej 
Im bli¿ej do dnia wyborów, tym bardziej w me-
diach spo³ecznoœciowych zwiêksza³o siê natê-
¿enie odniesieñ do kandydatów bior¹cych
udzia³ w wyborach16. Najwy¿szy poziom osi¹-
gnê³o w czerwcu. Jeœli weŸmie siê pod uwagê
natê¿enie odniesieñ w czasie jednego dnia, to
czerwiec wypada tu najlepiej – z wynikiem œred-
nio 2942 odniesieñ/dzieñ (rys. 7). W lipcu œred-

nia ta jest nieco ni¿sza, ale wynik ten nie mo¿e
byæ miarodajny ze wzglêdu na trwaj¹c¹ ciszê
wyborcz¹. 

Z biegiem kampanii coraz bardziej powiêk-
sza³a siê tak¿e ró¿nica w liczbie odniesieñ miê-
dzy dwoma prowadz¹cymi kandydatami (Jaro-
s³awem Kaczyñskim i Bronis³awem Komorow-
skim) a pozosta³¹ ósemk¹. Im kampania by³a
bardziej zaawansowana, tym trudniej by³o siê
przebiæ odniesieniom do kandydatów, którzy
nie byli faworytami w walce wyborczej. U¿yt-
kownicy mediów spo³ecznoœciowych przestali

siê interesowaæ pozosta³ymi kandydatami
(rys. 8). Na podstawie tych danych mo¿liwe
by³o przewidzenie wyniku pierwszej tury wy-
borów i zakwalifikowania siê dwóch wiod¹-
cych uczestników, Jaros³awa Kaczyñskiego
i Bronis³awa Komorowskiego, do drugiej tury.

Na wykresach (rys. 8 i 9) przedstawiaj¹-
cych liczby odniesieñ w czasie, mo¿na zaob-
serwowaæ wp³yw wydarzeñ w kampanii wy-
borczej na liczbê odniesieñ do poszczegól-

Rys. 7. Intensywnoœæ generowanych odniesieñ w toku kampanii (œrednia dzienna liczba)

14 www.pkw.gov.pl/pkw2/redir.jsp?place=galleryStats&id=200177 [dostêp: 13.08.2010].
15 Relatywnie mniej odniesieñ w mediach spo³ecznoœciowych dotyczy³o Bogus³awa Ziêtka, który uzyska³ naj-

ni¿szy wynik w wyborach.
16 Ale równie¿ w portalach informacyjnych.
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nych kandydatów. WyraŸny spadek odniesieñ
wyst¹pi³ w dniu wyborów (20 czerwca oraz 4
lipca) w zwi¹zku z cisz¹ wyborcz¹. Inna,
odbiegaj¹ca od normy, zmiana w obserwowa-
nym okresie mia³a miejsce 27 kwietnia 2010 r.,
kiedy liczba opublikowanych treœci w me-
diach spo³ecznoœciowych wzros³a czterokrot-
nie. Zmiana ta by³a zwi¹zana z og³oszeniem
decyzji o starcie w wyborach prezydenckich
przez Jaros³awa Kaczyñskiego. Nie by³a ona
jednak widoczna w portalach informacyj-
nych.

Tematy/konteksty

Udzia³ kontekstów w badanych treœciach
W trakcie kampanii prezydenckiej w mediach
spo³ecznoœciowych przewa¿a³y konteksty zwi¹-
zane z bie¿¹cymi wydarzeniami politycznymi:
zwi¹zane z partiami politycznymi (19,8%), do-
tycz¹ce samych wyborów (18,3%), poruszaj¹ce
problemy wewnêtrzne (15,63%) oraz zwi¹zane
z urzêdem prezydenta (13,73%).

Wbrew przewidywaniom analityków i me-
diów19 kampania nie zosta³a zdominowana

Rys. 8. Liczby odniesieñ w mediach spo³ecznoœciowych w czasie (dni)17

Rys. 9. Liczby odniesieñ w portalach informacyjnych w czasie (dni)18

17 Liczby odniesieñ do pozosta³ych kandydatów zob. www.id.uw.edu.pl/zasoby/profile/59/Informacyjny_poten-
cja³_Sieci_na_przyk³adzie_wyborów_prezydenckich_2010.pdf.

18 Liczby odniesieñ do pozosta³ych kandydatów zob. tam¿e.
19 http://wroclaw.gazeta.pl/wroclaw/1,35771,7799519,Galazka__kampania_prezydencka_pod_znakiem_nekro-

pijaru.html; www.pap.pl/palio/html.run?_Instance=cms_www.pap.pl&_PageID=1&s=depesza&dz=kraj&dep=
18382&data=depesza&_CheckSum=-577962699.
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przez tematy katastrofy smoleñskiej (6,11%),
relacji z Rosj¹ (3,45%) oraz powodzi (2,23%).
Wrêcz przeciwnie, tematy te, a zw³aszcza po-
wódŸ, pojawiaj¹ siê, ale nie s¹ zbyt czêsto obe-
cne w treœciach publikowanych w mediach spo-
³ecznoœciowych. Jakkolwiek odniesieñ do tych
tematów by³o znacznie wiêcej w mediach spo-
³ecznoœciowych ni¿ w portalach informacyj-
nych (rys. 10 i 11). 

W portalach informacyjnych w badanym
okresie przewa¿a³y konteksty zwi¹zane z bie-
¿¹cymi wydarzeniami politycznymi: dotycz¹ce
samych wyborów (22,41%), odnosz¹ce siê do
partii politycznych (21,59%), polityki wewnê-

trznej (15,31%), zwi¹zane z urzêdem prezy-
denta (15,27%). Podobnie jak w przypadku
mediów spo³ecznoœciowych, z analizy treœci
publikowanych w portalach informacyjnych
wynika, ¿e tematy katastrofy smoleñskiej
(4,29%), relacji z Rosj¹ (2,13%) oraz powodzi
(1,71%) nie dominowa³y powsta³ych w bada-
nym okresie treœci. Tematy te, a zw³aszcza po-
wódŸ, nie by³y zbyt czêsto obecne w treœciach

publikowanych w portalach informacyjnych
(patrz rys. 11).

Wart odnotowania jest niski udzia³ odniesieñ
do polityki zagranicznej, która jest jedn¹ z g³ów-
nych dziedzin aktywnoœci Prezydenta RP20.

Rys. 10. Udzia³ odniesieñ w mediach spo³ecznoœciowych w podziale na poruszane konteksty 
(10 kwietnia – 4 lipca 2010 r.)

Rys. 11. Udzia³ odniesieñ w portalach informacyjnych w podziale na poruszane konteksty 
(10 kwietnia – 4 lipca 2010)

20 Zgodnie z art. 133 Konstytucji RP.
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Udzia³ kontekstów w odniesieniach do po-
szczególnych kandydatów
Nie widaæ znacz¹cych ró¿nic w liczbie odwo-
³añ do poszczególnych kandydatów w konte-
kstach. Zazwyczaj siêgaj¹ one 2 punktów pro-
centowych. Oznacza to równie¿, ¿e ¿aden
z kandydatów nie by³ identyfikowany z kon-
kretnym tematem21.

Dynamika kontekstów
Obserwacja natê¿enia poszczególnych kontek-
stów w mediach spo³ecznoœciowych w czasie
od 10 kwietnia do drugiej tury wyborów prezy-
denckich pozwoli³a sformu³owaæ kilka dodat-
kowych wniosków. Wraz z nasileniem siê licz-
by odniesieñ dotycz¹cych kandydatów z bie-
giem kampanii wyborczej nasila³y siê równie¿
odniesienia w badanych kontekstach. Najwiêk-
sz¹ dynamikê mo¿na zaobserwowaæ w kontek-
stach: wybory, partie, polityka wewnêtrzna,
prezydent oraz media (rys. 12). 

Mimo du¿o mniejszego udzia³u, pewna dy-
namika widoczna jest równie¿ w kontekstach:
polityka zagraniczna oraz gospodarka.

Kontekst katastrofy smoleñskiej by³ obecny
w ca³ym badanym okresie. Swój szczyt osi¹gn¹³
jednak w kwietniu, a póŸniej towarzyszy³ kampa-

nii przez ca³y okres na stabilnym, niskim poziomie.
Temat powodzi pojawi³ siê dopiero w 20.

tygodniu (druga po³owa maja) wraz z sam¹ po-
wodzi¹. Liczba odniesieñ w kontekœcie powo-
dzi zaczê³a spadaæ ju¿ tydzieñ przed pierwsz¹
tur¹ wyborów.

WydŸwiêk treœci
Ró¿nica w liczbie ocenianych odniesieñ do obu
najpowa¿niejszych kandydatów na urz¹d pre-
zydenta RP jest znacz¹ca na korzyœæ Jaros³awa
Kaczyñskiego. Wiêkszoœæ treœci ma charakter
neutralny w przypadku obu kandydatów.

Analiza treœci o wydŸwiêku negatywnym
w mediach spo³ecznoœciowych ukazuje prze-
wagê treœci o takim zabarwieniu w przypadku
Jaros³awa Kaczyñskiego (rys. 13). Podobnie
zreszt¹ sytuacja wygl¹da w przypadku trendu
pozytywnego. W liczbach bezwzglêdnych tre-
œci pozytywnych dotycz¹cych Jaros³awa Ka-
czyñskiego jest wiêcej ni¿ takich treœci doty-

cz¹cych Bronis³awa Komorowskiego. Jakkol-
wiek udzia³ procentowy odniesieñ pozytyw-
nych i negatywnych w przypadku obu kandy-
datów by³ niemal identyczny (rys. 14).

Negatywne odniesienia dotycz¹ce Bronis³a-
wa Komorowskiego, analizowane w podziale

Rys. 12. Liczby odniesieñ w mediach spo³ecznoœciowych tematycznie 
(10 kwietnia – 4 lipca 2010) – podzia³ tygodniowy

21 Patrz: www.id.uw.edu.pl/zasoby/profile/59/Informacyjny_potencja³_Sieci_na_przyk³adzie_wyborów_ pre-
zydenckich_2010.pdf, tab. 11a oraz www.youtube.com/watch?v=v0k0DWbddX8.
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tygodniowym, niemal zrównuj¹ siê z odniesie-
niami dotycz¹cymi Jaros³awa Kaczyñskiego
w 20. i w 23. tygodniu 2010 r. (rys. 15). Podob-
nie, jeœli chodzi o treœci pozytywne (rys. 16).
Te dotycz¹ce Bronis³awa Komorowskiego za-

czynaj¹ przewa¿aæ nad treœciami dotycz¹cymi
Jaros³awa Kaczyñskiego dopiero w tygodniu
26/27. – po wygranych wyborach przez tego
pierwszego kandydata.

Rys. 13. WydŸwiêk treœci wiod¹cych kandydatów w mediach spo³ecznoœciowych 
(5 maja – 4 lipca 2010) – liczby odniesieñ

Rys. 14. WydŸwiêk treœci wiod¹cych kandydatów w mediach spo³ecznoœciowych 
(5 maja – 4 lipca 2010) – udzia³ procentowy odniesieñ
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WydŸwiêk treœci w portalach informacyj-
nych (rys. 17) jest wyrównany przez ca³y bada-
ny okres. W przypadku treœci nacechowanych
negatywnie sytuacja zmienia siê w 25. tygo-
dniu (po pierwszej turze wyborów), kiedy ne-
gatywne treœci dotycz¹ce Jaros³awa Kaczyñ-
skiego zaczynaj¹ przewa¿aæ nad treœciami ne-

gatywnymi dotycz¹cymi Bronis³awa Komo-
rowskiego. Trend treœci pozytywnych wygl¹da
bardzo podobnie i jest stabilny przez ca³y bada-
ny okres. Jedyny wy³om stanowi ostatni, dwu-
dziesty siódmy tydzieñ ju¿ po wygranych przez
Bronis³awa Komorowskiego wyborach. 

Rys. 15. WydŸwiêk negatywny treœci wiod¹cych kandydatów w mediach spo³ecznoœciowych
w podziale na tygodnie (5 maja – 4 lipca 2010) – liczby odniesieñ

Rys. 16. WydŸwiêk pozytywny treœci wiod¹cych kandydatów w mediach spo³ecznoœciowych
w podziale na tygodnie (5 maja – 4 lipca 2010) – liczby odniesieñ
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Podsumowanie
Potencja³ informacyjny sieci jako si³y wp³ywa-
j¹cej na zmianê zachowañ odbiorców treœci pu-
blikowanych w internecie jest powszechnie
znany. Przyk³adem wykorzystywania tego zja-
wiska s¹ wymierne efekty dzia³alnoœci marke-

tingowej tam prowadzonej22. Wydatki na rekla-
mê internetow¹ przewy¿szy³y, w niektórych
krajach, wydatki na reklamê telewizyjn¹23. Naj-
wiêkszy przyrost nak³adów na dzia³ania marke-
tingowe w internecie bêdzie dotyczy³ w najbli¿-
szych latach mediów spo³ecznoœciowych24. 

Rys. 17. WydŸwiêk negatywny treœci wiod¹cych kandydatów w portalach informacyjnych
w podziale na tygodnie (5 maja – 4 lipca 2010) – liczby odniesieñ

Rys. 18. WydŸwiêk pozytywny treœci wiod¹cych kandydatów w portalach informacyjnych 
w podziale na tygodnie (5 maja – 4 lipca 2010) – liczby odniesieñ

22 The Value of a Facebook Fan: an Empirical Review, June 2010. Presented by Syncapse in association with
hotspex, www.syncapse.com/media/syncapse-value-of-a-facebook-fan.pdf [dostêp: 20.06.2010].

23 M. Sweney, Internet overtakes television to become biggest advertising sector in the UK, www.guar-
dian.co.uk/media/2009/sep/30/internet-biggest-uk-advertising-sector [dostêp: 12.10.2009].

24 www.blogs.forrester.com/interactive_marketing/2009/07/interactive-marketing-nears-55-billion-advertising-
overall-declines.html [dostêp: 30.09.2009].
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Sieæ to równie¿ niezmiernie wartoœciowe
Ÿród³o informacji odzwierciedlaj¹cej opinie
spo³eczne – tak¿e te, które dotycz¹ zjawisk
spo³ecznych czy politycznych. Potwierdzaj¹ to
przytoczone tu wyniki badañ. Mimo i¿ hipote-
za robocza dotycz¹ca mo¿liwoœci przewidywa-
nia wyników wyborów prezydenckich nie zo-
sta³a bezwzglêdnie udowodniona – badanie po-
zwoli³o przewidzieæ nazwiska kandydatów,
którzy zakwalifikowali siê do drugiej tury wy-
borów.  Ponadto wskazuje ono na wagê infor-
macyjn¹ niektórych form Web 2.0 i konkuren-
cyjnoœæ tego zjawiska wobec instytucjonalnych
mediów. Najbardziej obiecuj¹cym obiektem
badañ si³y informacyjnej, na obecnym etapie
rozwoju rynku internetowego w Polsce, s¹ blo-
gi oraz fora. 

Prace nad przewidywaniem wyników wy-
borów na podstawie treœci generowanych

w mediach spo³ecznoœciowych s¹ w pe³ni uza-
sadnione i wymagaj¹ dalszych badañ dotycz¹-
cych szczególnie kwestii reprezentatywnoœci
badanych treœci (penetracja internetu w Polsce
jest obecnie na poziomie 50% populacji25), se-
mantyka – dopracowanie metod oceny wy-
dŸwiêku treœci (problem z automatycznym
przyporz¹dkowywaniem treœci pozytywnych
i negatywnych, np. w przypadku wypowiedzi
ironicznych czy sarkastycznych) oraz separacji
dzia³añ marketingowych.

Sieæ, a w szczególnoœci Web 2.0, okazuje
siê nadzwyczaj wartoœciowym Ÿród³em infor-
macji. Potwierdzaj¹ to przedstawione wyniki
badañ, które poza ocen¹ samych treœci wskazu-
j¹ na mo¿liwoœæ ci¹g³ego monitorowania ich
zmian, w rezultacie daj¹c kolejne narzêdzie do
bie¿¹cej diagnozy obrazu badanego zjawiska
spo³ecznego.

25 Badanie Target Group Index 2009.
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Dzia³ania podejmowane w okresie kampanii
wyborczych w krajach demokratycznych

s¹ do siebie podobne i mo¿na je sprowadziæ do
uogólnionego schematu. Aktywnoœæ jednost-
kowa w sferze komunikacyjnej mo¿e siê ró¿-
niæ, jednak¿e cel pozostaje ten sam: zdobycie
g³osów wiêkszoœci wyborców. Zastosowanie
znajduj¹ tu mechanizmy marketingu wyborcze-
go i politycznego, politycznego public rela-
tions, jak równie¿ zintegrowanego komuniko-
wania politycznego1. Chocia¿ kampania prezy-
dencka 2010 r. w Polsce odbywa³a siê w specy-
ficznych okolicznoœciach (po tragicznej œmier-
ci prezydenta Lecha Kaczyñskiego) modyfika-
cjom uleg³y w niej jedynie: roz³o¿enie akcen-
tów, kompozycja œrodków i przede wszystkim
treœci, a nie system samych wyborów. Z tego
w³aœnie powodu stanowi ona ciekawy przypa-
dek badawczy, co uzasadnia podjêcie analizy
jej rozwi¹zañ. Artyku³ ma na celu ocenê dzia-
³añ komunikacyjnych Bronis³awa Komorow-
skiego, Jaros³awa Kaczyñskiego i Grzegorza
Napieralskiego – trzech najwa¿niejszych kan-
dydatów na urz¹d Prezydenta RP.

Komunikowanie a polityka
Nie ma wœród badaczy zgodnoœci co do defini-
cji komunikowania politycznego, ani nawet
jednorodnej nomenklatury mechanizmów sto-
sowanych na linii polityka–obywatele. Bogu-
s³awa Dobek-Ostrowska zaproponowa³a mo-

del, który nacisk k³adzie na œrodki przekazu
i zwrotnoœæ: „Komunikowanie polityczne to
proces, który […] ma na celu publiczne przeka-
zywanie i wymianê komunikatów o polityce
miêdzy aktorami politycznymi, tworz¹cymi
politykê, i obywatelami, których tworzenie po-
lityki dotyczy, przy w³¹czeniu na szerok¹ skalê
mediów masowych, odpowiedzialnych za
przedstawianie tej polityki; jest dwukierunko-
wy i przebiega od aktorów do obywateli i od
obywateli do aktorów”2.

Odnosz¹c siê do powy¿szej definicji, a do-
dawszy komponent zintegrowania, mo¿na okre-
œliæ szeroki aspekt dzia³añ komunikacyjnych
w polityce w stosunku do publicznoœci, któr¹ sta-
nowi¹ wyborcy. Ich podstaw¹ jest: „zintegrowa-
nie ogó³u strategii komunikowania politycznego,
w tym marketingu i public relations, w jedn¹ tak-
tykê w postaci zintegrowanego komunikowania
politycznego. […] Komunikowanie polityczne
ma zatem polegaæ na wspó³dzia³aniu wszystkich
czynników, zarówno w czasie kampanii wybor-
czej i bezpoœrednio przed ni¹, jak i miêdzy kam-
paniami – w celu zbudowania b¹dŸ utrzymania
pozytywnych stosunków na linii wyborca–kan-
dydat”3. Takie podejœcie pozwala lepiej zaplano-
waæ i skuteczniej przeprowadziæ dzia³ania komu-
nikacyjne zwi¹zane z kampani¹ wyborcz¹. Zda-
niem autora, wymagaj¹ tego dzisiejsze realia,
a w szczególnoœci narastaj¹ca konwergencja
i komplementarnoœæ mediów. Wymuszaj¹ one

Komunikowanie polityczne 
w wyborach prezydenckich 2010

Łukasz Przybysz

1 Por. £. Przybysz, Zintegrowane komunikowanie polityczne – próba redefiniowania marketingu politycznego.
„Studia Medioznawcze” 2009, nr 4, s. 87–92.

2 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2007, s. 155.
3 £. Przybysz, Zintegrowane komunikowanie…, s.  91–92.
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bardziej scentralizowane podejœcie do komuni-
kowania, przy czym centralizacjê nale¿y tu rozu-
mieæ jako jednorodne planowanie i zarz¹dzanie
ogó³em procesów komunikacyjnych, w celu sku-
tecznego dotarcia z po¿¹danym komunikatem do
odbiorców i wywo³anie zaplanowanego i oczeki-
wanego sprzê¿enia zwrotnego. W przypadku
wyborów, mowa o budowaniu i utrzymaniu ¿¹-
danego wizerunku partii lub kandydata (politycz-
ne public relations), podtrzymaniu poparcia
(marketing polityczny) oraz oddaniu okreœlone-
go g³osu (marketing wyborczy), a wszystko przy
pomocy wszystkich dostêpnych œrodków przeka-
zu (komunikacja polityczna).

Kampania wyborcza opiera siê, z jednej stro-
ny, na realizowaniu sprawdzonego i wielokrot-
nie przetestowanego w ró¿nych warunkach
schematu, z drugiej zaœ na dostosowaniu dzia³añ
do bie¿¹cych realiów i potrzeb otoczenia. Pierw-
sze poci¹ga za sob¹ koniecznoœæ zastosowania
okreœlonych rozwi¹zañ marketingu polityczne-
go, których pominiêcie mog³oby mieæ wysoce
negatywne konsekwencje dla ca³oœci strategii

kampanii i nie przynios³oby zamierzonych efek-
tów. Mowa tu choæby o kampanii reklamowej
w mediach, odbywaniu spotkañ z wyborcami,
uczestnictwie w debatach oraz wydarzeniach
medialnych. Jeœli zaœ chodzi o dopasowanie
strategii i instrumentów do wspó³czesnych rea-
liów, zwraca uwagê zastosowanie nowocze-
snych œrodków komunikowania czy niestandar-
dowych form dotarcia do wyborców. Wzmo¿o-
na aktywnoœæ kandydata lub partii prowadzi do
lepszego poinformowania audytorium, a wyko-
rzystanie wspó³czesnych mediów (w szczegól-
noœci spo³ecznoœciowych)4 pozwala na skróce-
nie dystansu miêdzy kandydatem lub parti¹
a wyborc¹, dziêki zindywidualizowaniu i ureal-
nieniu obu stron dla siebie nawzajem.

Jak ju¿ wspomniano, badacze proponuj¹
okreœlony wzór tworzenia oferty wyborczej,
którym to terminem okreœlaj¹ finalny produkt,
oferowany wyborcom. Proces rozpoczyna wy-
szukanie odpowiedniego kandydata i, poprzez
targeting oraz pozycjonowanie, okreœlenie fi-
nalnej oferty skierowanej do obywateli (rys. 1).

4 Ang. social media – podlegaj¹ce spo³ecznej kontroli œrodki przekazu, które mog¹ byæ wykorzystywane na dowol-
n¹ skalê. Zawieraj¹ zarówno treœæ przekazu, jak i mo¿liwe punkty widzenia odnosz¹ce siê do informacji (D. Kaznow-
ski, Definicja social media, http://networkeddigital.com/2010/04/17/definicja-social-media/ [dostêp: 16.10.2010].

5 Por. B. Dobek-Ostrowska, Kampania wyborcza: marketingowe aspekty komunikowania politycznego, Wro-
c³aw 2005, s. 31–32.

Rys. 1. Projektowanie oferty wyborczej

�ród³o: Opracowanie w³asne wed³ug B. Dobek-Ostrowskiej5.
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Z obserwacji wynika, ¿e dzisiejsza rzeczy-
wistoœæ medialna wymaga zrekapitulowania
powy¿szego pogl¹du. Wzmo¿ona konsumpcja
œrodków masowego przekazu, ich dostêpnoœæ
i zasiêg, a w szczególnoœci interaktywnoœæ, sta-
nowi¹ platformê sprzê¿enia zwrotnego, pozwa-
laj¹cego nadawcy poznaæ opinie i potrzeby
odbiorcy. Z tego powodu schemat wymaga do-
dania komponentu potrzeb wyborców i zmiany
kolejnoœci etapów projektowania oferty wybor-
czej. Takie podejœcie pozwala stworzyæ wspó³-
czesny model, maj¹cy na celu maksymalizacjê
skutecznoœci kampanii, dziêki odpowiedzi na
potrzeby obywatelskie (rys. 2).

W czasie prezydenckiej kampanii wybor-
czej w Polsce w 2010 r. sztaby wybra³y
w wiêkszoœci klasyczny schemat, wyznaczaj¹c
spoœród swoich szeregów kandydata i dopaso-
wuj¹c do niego ofertê wyborcz¹. Z konwencji
wy³ama³ siê po czêœci PiS, jednak by³o to bar-
dziej podyktowane potrzeb¹ chwili ni¿ plano-
waniem.

Realia kampanii prezydenckiej
Minione wybory Prezydenta Rzeczypospolitej
Polskiej przynios³y kilka interesuj¹cych ba-
dawczo spostrze¿eñ. Z jednej strony, kampania
rozpoczê³a siê oko³o pó³ roku przed planowa-
nym terminem wyborów (wed³ug kalendarza

wyborczego mia³ to byæ paŸdziernik 2010)
i zdawa³a siê przebiegaæ w atmosferze od daw-
na podtrzymywanej przez polityków, a miano-
wicie g³ównie propozycji alternatywnej wobec
piêciu lat prezydentury Lecha Kaczyñskiego.
Takie rozwi¹zanie przedstawia³a Platforma
Obywatelska, natomiast g³ówny konkurent –
Prawo i Sprawiedliwoœæ – zdawa³ siê forsowaæ
kontynuacjê rozwi¹zañ Kaczyñskiego. Kandy-
daci pozosta³ych ugrupowañ nie byli polityka-
mi, którzy w pierwszym rzêdzie przychodzili-
by na myœl jako pretendenci do fotela prezy-
denckiego (mowa tu g³ównie o kandydacie
SLD Jerzym Szmajdziñskim). Ciekawy, choæ

nie w pe³ni udany zabieg przeprowadzi³a PO.
Na wzór amerykañski zaproponowano organi-
zacjê prawyborów, co by³o wyrazem dojrza³o-
œci postrzegania demokracji przez to ugrupo-
wanie. Zaproponowano jednak¿e, eufemistycz-
nie rzecz ujmuj¹c, niefortunn¹ konwencjê pra-
wyborów w postaci g³osowania tylko w szere-
gach partii oraz wystawienia dwu kandydatów
(Bronis³awa Komorowskiego i Rados³awa Si-
korskiego), z odczuwalnym wskazaniem na
Komorowskiego. Odbi³o siê to raczej niekorzy-
stnym echem w mediach. Zorganizowano tak¿e
debatê obu pretendentów, w której pytañ nie
zadawali dziennikarze (jak ma to miejsce
w USA), lecz cz³onkowie partii. To równie¿

Rys. 2. Projektowanie wspó³czesnej oferty wyborczej

�ród³o: Opracowanie w³asne.
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przyczyni³o siê do pejoratywnych komentarzy
w œrodkach przekazu. Ostatecznie, kandydatem
Platformy zosta³ Bronis³aw Komorowski (ów-
czesny marsza³ek sejmu), co oficjalnie zapo-
cz¹tkowa³o kampaniê prezydenck¹ 2010. Za-
powiada³a siê ona na dyskusjê miêdzy nim
a Lechem Kaczyñskim, a sonda¿e przedwybor-
cze w wiêkszoœci typowa³y zwyciêstwo kandy-
data PO.

Nieoczekiwany zwrot nast¹pi³ po wypadku
polskiego samolotu pod Smoleñskiem. Nie tyl-
ko zgin¹³ urzêduj¹cy prezydent, ale równie¿
kandydat SLD na to stanowisko. Ponadto Bro-
nis³aw Komorowski, jako marsza³ek sejmu,
przej¹³ z mocy konstytucji obowi¹zki g³owy
pañstwa. Sytuacja wymaga³a rozpisania przed-
terminowych wyborów, co samo w sobie skom-
plikowa³o prowadzenie kampanii. PiS i SLD
musia³y ze swych szeregów wybraæ kandyda-
tów, co skutkowa³o (w myœl schematu projek-
towania oferty wyborczej) raczej dopasowa-
niem rynku do nich, ni¿ œwiadomym stworze-
niem oferty wyborczej i kandydata, który za-
spokoi³by potrzeby wyborców. W tym miejscu
mo¿na siê zastanawiaæ, czy desygnowanie Ja-
ros³awa Kaczyñskiego przez Prawo i Sprawie-
dliwoœæ nie mia³o znamion odpowiedzi na
oczekiwania przynajmniej czêœci spo³eczeñ-
stwa. Na poparcie powy¿szej tezy mo¿na przy-
toczyæ argument sentymentu czêœci elektoratu
do zmar³ego prezydenta, jak równie¿ wpisania
siê w nurt uczuæ negatywnych, tak mocny
w owym czasie. Z kolei wystawiony przez SLD
Grzegorz Napieralski, oceniany pocz¹tkowo
bardzo nisko polityk lewicy (pierwsze sonda¿e
dawa³y mu tylko oko³o 4% poparcia)6, dziêki
zastosowaniu nowatorskich i interaktywnych
sposobów prowadzenia kampanii, zdo³a³ osi¹-
gn¹æ niezaprzeczalny sukces w postaci zwielo-
krotnienia liczby swoich zwolenników (osta-
tecznie na Napieralskiego w pierwszej turze
g³os odda³o 13,68% wyborców)7. Oceniaj¹c
rzecz obiektywnie, nale¿y zaznaczyæ, ¿e trudne
zadanie mia³ tu Bronis³aw Komorowski, który
nie doœæ, ¿e musia³ prowadziæ kampaniê (i to

nie jak wczeœniej planowano przeciw by³emu
prezydentowi), to jeszcze zarazem wykonywa³
obowi¹zki prezydenta i marsza³ka sejmu.

Da³o siê zauwa¿yæ, ¿e kampania wszyst-
kich kluczowych kandydatów by³a przygoto-
wana w zbyt krótkim czasie, a sztaby PO i SLD
nie mia³y pomys³u na podjêcie polemiki z roz-
wi¹zaniami poprzedniej prezydentury, tak by
nie naruszyæ etycznych zasad krytyki zmar-
³ych. Brakowa³o konceptu na konstruktywne
pokazanie ró¿nic, jakich mogliby doœwiadczaæ
Polacy w okresie sprawowania urzêdu prezy-
denckiego przez Komorowskiego czy Napie-
ralskiego. Nieznacznie stan ten zmieni³o wkro-
czenie do walki wyborczej Jaros³awa Kaczyñ-
skiego, który z jednej strony jawi³ siê jako opo-
nent rz¹dów Platformy, z drugiej zaœ nawi¹zy-
wa³ do katastrofy smoleñskiej (choæ w mocno
zawoalowany sposób, a wed³ug swojego sztabu
– nawet przy ca³kowitym braku odniesieñ do
tego wydarzenia), co dawa³o mu rosn¹ce z son-
da¿u na sonda¿ poparcie. Wszystko to, w po³¹-
czeniu z ogólnie panuj¹c¹ nostalgi¹ Polaków
i resentymentem czêœci spo³eczeñstwa w sto-
sunku do rz¹dów PO (spotêgowanym jeszcze
dwukrotn¹ powodzi¹, której odium spoczê³o na
partii rz¹dz¹cej), spowodowa³o zwrócenie siê
w kierunku Jaros³awa Kaczyñskiego. Bior¹c
pod uwagê, ¿e wówczas by³ to kandydat nie-
przygotowany do prowadzenia kampanii wy-
borczej na Prezydenta RP, a ponadto znalaz³ siê
w szczególnej sytuacji osobistej, mo¿na zary-
zykowaæ twierdzenie, ¿e poradzi³ sobie zaska-
kuj¹co dobrze. Jednak¿e, nale¿y wzi¹æ popraw-
kê na wszystkie wy¿ej wspomniane okoliczno-
œci i zastanowiæ siê, czy to nie one przynios³y
mu lwi¹ czêœæ poparcia.

Konkluduj¹c, wszyscy kandydaci znaleŸli
siê w szczególnym po³o¿eniu, które nie zna
precedensu w historii demokracji, co z jednej
strony stanowi³o trudnoœæ w zdobyciu zaufania
Polaków, z drugiej zaœ dostarczy³o p³aszczy-
zny do analiz. Wynika z tego, ¿e najlepiej po-
p³aca gra na uczuciach, a w szczególnoœci
podzielanych przez du¿e grupy spo³eczne.

6 GfK Polonia, 12 maja 2010.
7 Zaokr¹glone oficjalne wyniki Pañstwowej Komisji Wyborczej z 20 czerwca 2010 r.
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Miêdzy innymi temu zawdziêcza swój sukces
Jaros³aw Kaczyñski. Co prawda Bronis³aw
Komorowski zdo³a³ go ostatecznie pokonaæ,
jednak ma³a ró¿nica procentowa w g³osowaniu
mo¿e byæ oceniana jako dobry wynik kandy-
data PiS.

Modele zachowañ wyborców
Wojciech Cwalina i Andrzej Falkowski za Vladi-
merem O. Keyem  wskazuj¹ retrospektywny mo-
del zachowania wyborczego: „obywatele pod-
chodz¹c do urny wyborczej, maj¹ w g³owach
przede wszystkim podsumowuj¹c¹ refleksjê do-
tycz¹c¹ tego, jak siê im ¿y³o w okresie, który
up³yn¹³ od poprzednich wyborów”8.

W myœl powy¿szego, ocena pozytywna mi-
nionego czasu sk³ania do oddania g³osu na ak-
tualn¹ grupê lub osobê rz¹dz¹c¹, negatywna
zaœ skutkuje poparciem strony przeciwnej. Mo-
wa wówczas o procesie wyborczego nagradza-
nia i karania9. W przypadku analizowanych tu
wyborów prezydenckich termin g³osowanie re-
trospektywne nabiera dodatkowego znaczenia.
Czêœæ wyborców oddaje g³os na osobê zwi¹za-
n¹ z poprzednim prezydentem równie¿ ze
wzglêdu na uczucie sentymentu do niego, nie-
jako w ramach rekompensaty za stratê, która
równie¿ mo¿e byæ dwuaspektowa: po pierw-
sze, rozumiana jako strata prezydenta przez
pañstwo i obywateli, po wtóre, jako strata dla
jego rodziny. Mo¿na mniemaæ, ¿e polscy wy-
borcy Jaros³awa Kaczyñskiego byli pod wp³y-
wem obu tych emocji i zag³osowali w sposób
retrospektywny w³aœnie na brata zmar³ego pre-
zydenta.

Inna teoria oparta na marketingowym mo-
delu zachowañ wyborczych, o której równie¿
wspominaj¹ Cwalina i Falkowski, polega na
domenie bie¿¹cych wydarzeñ oraz wydarzeñ
osobistych. „Bie¿¹ce wydarzenia […] obejmu-
j¹ sytuacje krajowe i miêdzynarodowe, które
mog¹ siê przyczyniæ do przesuniêcia g³osu wy-

borcy na innego kandydata”10. Do takich sytu-
acji mo¿na niew¹tpliwie zaliczyæ wypadek pod
Smoleñskiem oraz powódŸ, które przesunê³y
w znacz¹cy sposób poparcie w kierunku Jaro-
s³awa Kaczyñskiego. Jeœli zaœ chodzi o drugi
aspekt, wi¹¿e siê on z: „wydarzeniami w osobi-
stym ¿yciu danego kandydata, które mog¹ byæ
przyczyn¹ przesuniêcia g³osu na innego poli-
tyka”11. Choæ w zamierzeniu twórców tego
stwierdzenia by³y zagadnienia kszta³towania
wizerunku kandydata oraz kampanii negatyw-
nej, wykazaæ mo¿na, ¿e w przypadku wyborów
prezydenckich 2010 chodzi³o o wydarzenie
zwiêkszaj¹ce poparcie dla kandydata, w które-
go sferze prywatnej zdarzy³ siê fakt o oddŸwiê-
ku spo³ecznym.

Jest jeszcze jeden obszar, o którym pisz¹
cytowani badacze – uczucia. Mowa tu o emo-
cjonalnym wymiarze g³osowania: „Domena ta
wi¹¿e siê z ogólnym ustosunkowaniem emo-
cjonalnym wobec kandydata, jak równie¿
z uczuciami takimi jak: nadzieja, odpowie-
dzialnoœæ, patriotyzm i tym podobne”12.

Wachlarz uczuæ w minionej kampanii by³
bardzo szeroki, a one same w sobie niezwykle
intensywne i skrajne. Z tego powodu czêœæ
wyborców mog³a zag³osowaæ pod ich wp³y-
wem, a zatem z sentymentu i wspó³czucia na
jednym biegunie oraz niechêci i potrzeby
zmiany na drugim. Pierwsze przynios³y popar-
cie Jaros³awowi Kaczyñskiemu, który zarów-
no uosabia³ poprzedniego prezydenta i zapo-
wiada³ kontynuowaæ jego politykê, jak i zda-
wa³ siê potrzebowaæ wspó³czucia i sympatii
Polaków po stracie brata. Takie podejœcie
przyczyni³o siê do odebrania Bronis³awowi
Komorowskiemu sporej czêœci deklarowanych
w pocz¹tkowej fazie kampanii g³osów. Nie bez
znaczenia by³o te¿ dzia³anie mediów. Chodzi
tu o wzmo¿on¹ obecnoœæ w œrodkach przekazu
rodziny Kaczyñskich i polityków zwi¹zanych
z PiS w okresie tu¿ po wypadku samolotu oraz

8 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdañsk 2006, s. 70.
9 E.S. Greenberg, B. I. Page, The Struggle for Democracy, New York 1995, s. 49.
10 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing…, s. 91.
11 Tam¿e.
12 Tam¿e, s. 90.
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negatywne przedstawianie Komorowskiego
przy jednoczesnym pozytywnym ukazywaniu
Kaczyñskiego przez media ogólnopolskie,
w szczególnoœci TVP13. Na grze emocji miê-
dzy obu kandydatami zyska³ szczególnie Grze-
gorz Napieralski. Nale¿y zaznaczyæ, ¿e
w wiêkszoœci zmianê poparcia in plus za-
wdziêcza swojej ekspansywnej i aktywnej
kampanii, jednak¿e czêœæ wyborców mog³a
odnaleŸæ w nim alternatywê dla kandydatów
pierwszego wyboru, jakimi jawili siê Komo-
rowski i Kaczyñski. Napieralski zdoby³ czêœæ
poparcia tak¿e na ró¿nicy pogl¹dów politycz-
no-spo³ecznych obu wspomnianych kandyda-
tów, miêdzy którymi nie widziano wyraŸniej-
szych granic. Z atutem dobrze przygotowanej
wizerunkowo, choæ okrojonej ze strategii i roz-
wi¹zañ politycznych, kampanii Grzegorz Na-
pieralski by³ atrakcyjny dla osób niezdecydo-
wanych i niedostatecznie przekonanych o s³u-
sznoœci g³osowania przeciwko jednemu z dwu
g³ównych kandydatów, co skrzêtnie wykorzy-
sta³ i przeku³ na zadowalaj¹cy wynik w pierw-
szej turze.

Sukces g³ównych kandydatów
Rozpatruj¹c poparcie dla trzech konkurentów:
Bronis³awa Komorowskiego, Jaros³awa Ka-
czyñskiego i Grzegorza Napieralskiego, mo¿-
na s¹dziæ, ¿e dla ka¿dego z nich wynik by³
sukcesem. Odpowiednio: Komorowski wygra³
wybory, Kaczyñski podwoi³, a Napieralski po-
troi³ swoje poparcie. Warto siê zastanowiæ, ja-
kie by³y przyczyny takiego obrotu spraw.

W kampanii Grzegorza Napieralskiego
zwraca uwagê wykorzystanie nowoczesnych
œrodków komunikowania, w szczególnoœci in-
ternetu, sieci spo³ecznoœciowych, blogów, nie-
konwencjonalnego podejœcia do tradycyjnych
mediów wyborczych, jak równie¿ nieprzecho-
dz¹cych bez echa wydarzeñ medialnych. Ka¿de
posuniêcie kandydat SLD zapowiada³ lub ko-
mentowa³ w sieci. Przygotowano kilkanaœcie
filmów i umieszczono na jego stronie www (na-

zwanej Napieralski TV) oraz w serwisie You-
Tube. Sztab przygotowa³ wiele wydarzeñ me-
dialnych z udzia³em polityka – od konwencjo-
nalnych w gronie rodzinnym, po niestandardo-
we, jak choæby s³ynne ju¿ œpiewaj¹ce „bli-
Ÿniaczki Napieralskiego” czy te¿ rozdawane
m.in. w Krakowie jab³ka. Wzrost poparcia
o 10 punktów procentowych wydaje siê znacz¹-
cy, a bior¹c pod uwagê okolicznoœci, w jakich
odbywa³y siê wybory, koniecznoœæ zast¹pienia
nie¿yj¹cego kandydata oraz wyraŸny dualizm
rozk³adu poparcia miêdzy kandydatów PiS
i PO, wynik Grzegorza Napieralskiego mo¿na
odczytywaæ jako sukces, do którego wydatnie
przyczyni³o siê wykorzystanie nowoczesnych
technik prowadzenia walki wyborczej. W tym
aspekcie sztab SLD wykaza³ siê znajomoœci¹
wspó³czesnych sposobów organizacji kampanii
politycznej.

Ca³kowicie inn¹ taktykê przyj¹³ kandydat
Prawa i Sprawiedliwoœci. Bezpoœrednio po zg³o-
szeniu kandydatury, d³ugo nie wypowiada³ siê
do mediów, nie przedstawia³ planu kampanii ani
ewentualnej prezydentury. Posuniêcie to mia³o
wyraŸny zwi¹zek z jego sytuacj¹ osobist¹, co
w³¹cza³o bezpoœrednio katastrofê smoleñsk¹ do
walki wyborczej. W tym okresie Kaczyñski cie-
szy³ siê poparciem oko³o 28% wyborców14.
Ostatecznie zdo³a³ zebraæ 39,46% g³osów

Fot. 1. Napieralski TV

�ród³o: www.napieralski.com.pl

13 Demokracja w dzia³aniu. Monitoring mediów publicznych (od 31 maja do 2 lipca 2010). Fundacja im. Ste-
fana Batorego, Warszawa 2010.

14 TNS OBOP, 20 maja 2010 r. 
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w pierwszej i 46,99 w drugiej turze wybo-
rów15. Sztab Jaros³awa Kaczyñskiego w sobie
w³aœciwy sposób stosowa³ rozwi¹zania mar-
ketingu wyborczego. Deklarowano postawie-
nie na rzeczow¹ i merytoryczn¹ kampaniê bez
sporów i k³ótni, a w rzeczywistoœci w zawoa-
lowany sposób oparto ca³oœæ dzia³añ na atmo-
sferze po 10 kwietnia. Kaczyñski zapowiada³
kontynuacjê polityki swojego brata, jednak¿e
nie precyzowa³, na czym mia³aby ona pole-
gaæ. Stawia³ siebie w opozycji do Komorow-
skiego, krytykowa³ rz¹d Donalda Tuska, a jed-
noczeœnie wymaga³ od kontrkandydatów me-
rytorycznego i pokojowego prowadzenia
kampanii z uwagi na szczególn¹ sytuacjê. Si³¹
rzeczy by³o to ci¹g³e odwo³ywanie siê do wy-
padku prezydenckiego samolotu, co mia³o
wyraŸny wp³yw na odbiór kampanii przez
spo³eczeñstwo. Nawi¹zuj¹c do teorii prowo-
kacji, dzia³anie Kaczyñskiego wydaje siê mieæ
znamiona prowokacji permanentnej. Tak opi-
suje to Miros³aw Karwat: „Prowokacja per-
manentna to taki sposób dzia³ania (sztucznego
wywo³ywania zjawisk i wyobra¿eñ, nag³a-
œniania spraw, przyspieszania lub hamowania
pewnych zmian spo³ecznych), który polega na
wzglêdnej ci¹g³oœci zachowañ, czynnoœci, za-
biegów, gestów rytualnych, deklaracji podej-
mowanych stale w tej samej formie w tej sa-
mej sprawie w stosunku do niemal tych sa-
mych podmiotów”16.

Mowa tu o uporczywym powtarzaniu argu-
mentów przeciwko PO jako partii rz¹dz¹cej,
nasilonym w okresie powodzi, a przede wszy-
stkim nawi¹zywaniu na ró¿ne sposoby do kata-
strofy smoleñskiej. Tu Jaros³aw Kaczyñski ko-
rzysta³ tak¿e z innego rozwi¹zania opisywane-
go przez Karwata. Chodzi o prowokacyjne
„warunkowanie”, gdy nie poprzez w³asne dzia-
³ania, a dziêki zaistnia³ym okolicznoœciom
wp³ywa siê na decyzje spo³eczeñstwa. Za tak¹
sytuacjê mo¿na uznaæ ogólny nastrój Polaków
po 10 kwietnia i powiêkszaj¹cy siê sentyment
do zmar³ego prezydenta. „Kszta³towanie

i zmienianie sytuacji spo³eczno-gospodarczej
i politycznej stwarza bodŸce do powstania
okreœlonych nastrojów, opinii i przekonañ, co
z kolei sk³ania ludzi do zachowañ, które w od-
powiednich warunkach pozornie »nasuwaj¹ siê
same przez siê«”17.

Owym „samym przez siê” by³o w tym przy-
padku oddanie g³osu na brata tragicznie zmar-
³ego prezydenta, który zapowiada³ byæ jego
kontynuatorem. Wypada zatem s¹dziæ, ¿e w³a-
œnie tym sposobem kandydat PiS ugra³ doœæ
sporo i by³ to jeden z czynników, które pomo-
g³y mu wejœæ do drugiej tury wyborów prezy-
denckich.

Fot. 2. Jaros³aw Kaczyñski 
do przyjació³ Rosjan

�ród³o: www.youtube.com

Innym czynnikiem by³ doœæ karko³omny
i przez niektóre œrodowiska odbierany jako nie-
szczery zabieg ocieplania wizerunku Kaczyñ-
skiego. Zaanga¿owano aktyw partyjny: szefo-
w¹ sztabu Joannê Kluzik-Rostkowsk¹, Paw³a
Poncyliusza czy przede wszystkim El¿bietê Ja-
kubiak. Odsuniêto natomiast polityków jedno-
znacznie kojarzonych z najbli¿szym otocze-
niem prezesa, czyli Marka Migalskiego, Zbi-
gniewa Ziobrê, Jacka Kurskiego, Adama Biela-
na i Micha³a Kamiñskiego. Postawiono na ko-
munikacjê i treœci dot¹d niekojarz¹ce siê z Ka-
czyñskim. Zmian dokonano w sferze retoryki,
jêzyka i tematyki. G³oœno odtr¹biono zawieszenie

15 PKW, 20 czerwca 2010.
16 M. Karwat, Teoria prowokacji. Analiza politologiczna, Warszawa 2007, s. 92.
17 Tam¿e, s. 100.
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tematu smoleñskiego wypadku na rzecz dysku-
sji o przysz³oœci pañstwa. Zabieg spowodowa³
metadyskusjê o Smoleñsku, a temat de facto
nigdy nie zszed³ z pola publicznego dyskursu.
Zintensyfikowano go filmem, w którym Ka-
czyñski zwraca siê do „przyjació³ Rosjan”, sze-
roko komentowanym przez media i specjali-
stów jako nieoczekiwany i radykalny zwrot
kandydata PiS. Oficjalnie okreœlono ten styl
prowadzenia kampanii jako ocieplanie wize-
runku i porzucenie dotychczasowej (czytaj: ne-
gatywnej i napastliwej) retoryki. W ramach
strategii, Kaczyñski odwiedza³ domy dziecka,
wizytowa³ tereny powodziowe, uczestniczy³
w happeningowych spotkaniach z wyborcami.
Czarê nieufnoœci czêœci spo³eczeñstwa i ko-
mentatorów przela³a superlatywna wypowiedŸ
o Edwardzie Gierku i PRL w okresie jego przy-
wództwa. Mimo to, niemal po³owa g³osuj¹cych
uwierzy³a deklaracjom cz³owieka, który do-
tychczas s³yn¹³ z zajad³oœci w stosunku do sy-
stemu, o obalenie którego jeszcze dwie dekady
wczeœniej tak zagorzale walczy³.

Opisany tu wybór charakterystycznych dla
minionej kampanii zachowañ kandydata PiS
mo¿na analizowaæ przez pryzmat nauki o posta-
wach i postêpowaniu, a w szczególnoœci teorii
równowagi. Odnosz¹c j¹ do wyborów: „nierów-
nowaga pojawia siê wówczas, gdy osoba traci
pewnoœæ co do s³usznoœci swojej postawy wo-
bec przedmiotu. Dzieje siê tak wtedy, gdy inna
osoba, do której ta pierwsza jest nastawiona ne-
gatywnie, deklaruje podobn¹ postawê wobec
przedmiotu: »Coœ jest nie tak, jeœli ona/on siê ze
mn¹ zgadza«”18. W myœl powy¿szego, odbiorcy
mogli byæ skonfundowani, s³ysz¹c z ust Ka-
czyñskiego komunikaty odwrotne do jego
wczeœniejszych wypowiedzi, co mog³o spowo-
dowaæ odp³yw okreœlonej grupy elektoratu –
w szczególnoœci wyborców niezdecydowanych.

Inna teoria, równie¿ przytaczana przez An-
thony’ego Davisa, mówi o sile lub natê¿eniu po-

staw pozytywnych i negatywnych wobec osoby.
„Teoria zbie¿noœci próbuje odpowiedzieæ na py-
tanie, co siê dzieje, gdy miêdzy opini¹ danej
osoby na temat jakiegoœ przedmiotu a jej stosun-
kiem do osoby, która ten przedmiot lansuje lub
jest z nim zwi¹zana, wystêpuje rozbie¿noœæ.”19

Zak³ada ona korektê miêdzy opini¹ i stosunkiem
do nadawcy w celu zniwelowania rozbie¿noœci.
W przypadku komunikacji stosowanej przez Ja-
ros³awa Kaczyñskiego wyznaczyæ mo¿na dwie
linie. Pierwsza stanowi rozk³ad opinii wyborców
go popieraj¹cych, którzy – by z czystym sumie-
niem oddaæ na niego g³os – musieli zaakcepto-
waæ jego nowe pogl¹dy. Druga dotyczy niezde-
cydowanych, którzy od tego momentu przyjmo-
wali za swoje zapatrywania Kaczyñskiego b¹dŸ
z powodu radykalnej zmiany ca³kowicie je
odrzucali. Dokonuj¹c wyboru, zawczasu unik-
nêli dysonansu poznawczego, którego dostar-
czy³ wszystkim kandydat PiS zaraz po og³osze-
niu wstêpnych wyników wyborczych. Okaza³o
siê, ¿e jego zapewnienia o odmianie by³y nie-
prawdziwe, poniewa¿ niezw³ocznie powróci³ do
dawnego tonu wypowiedzi.

Kwestia dysonansu poznawczego wi¹¿e siê
tak¿e z teori¹ konsekwencji Charlesa Han-
dy’ego, która zak³ada, ¿e zmieniamy swoj¹ po-
stawê tylko wówczas, gdy przedmiot rozbie¿-
noœci nie jest szczególnie istotny lub wrêcz
przeciwnie – bardzo istotny i nie ma sposobu
zmniejszenia dysonansu20. Spostrze¿enia te
mo¿na zastosowaæ zarówno do Jaros³awa Ka-
czyñskiego, jak i jego wyborców. On sam do-
stosowa³ swoj¹ postawê w celu zagarniêcia jak
najwiêkszej liczby g³osów, poniewa¿ przed-
miot w postaci prezydentury by³ dla niego nie-
zwykle wa¿ny. Jego zwolennicy (szczególnie
z tzw. twardego elektoratu21) dostosowali siê
do lansowanych przez kandydata tez w celu
udzielenia mu poparcia, bo i dla nich sprawo-
wanie funkcji Prezydenta RP w³aœnie przez nie-
go by³o w danej chwili szczególnie istotne.

18 A. Davis, Public relations, Warszawa 2007, s. 115.
19 Tam¿e.
20 Tam¿e, s. 117.
21 Przez „twardy elektorat” mo¿na rozumieæ zagorza³ych i d³ugotrwa³ych zwolenników okreœlonej opcji, partii

czy polityka, raczej niezmiennych w swych sympatiach politycznych.
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Do kategorii nowoczesnego prowadzenia
kampanii wyborczej nale¿y zakwalifikowaæ
wykorzystanie przez sztab Kaczyñskiego no-
wych mediów. W g³ówniej mierze postawiono
na stronê internetow¹ (gdzie zamieszczano fil-
my ze spotkañ z sympatykami, komentarze
i wypowiedzi prezesa oraz polityków PiS)
oraz kana³y wideo (przede wszystkim YouTu-
be). Dyskusja z internautami zosta³a raczej
przeniesiona na osobiste blogi wspó³pracow-
ników Kaczyñskiego. Oceniaj¹c jednak¿e
ogó³ dzia³añ komunikacji internetowej sztabu
na tle dzia³añ konkurencji (szczególnie Napie-
ralskiego), stwierdziæ mo¿na, ¿e wypadaj¹
one miernie. Zaznaczyæ nale¿y równie¿, ¿e
w za³o¿eniu sieæ jest preferowanym kana³em
dotarcia do m³odszych i bardziej wykszta³co-
nych wyborców, œwiadomych i poszukuj¹-
cych, którzy tylko w nieznacznym stopniu s¹
w krêgu zainteresowania PiS. G³ówny elekto-
rat tej partii skupia siê na komunikatach w tra-
dycyjnych mediach (zw³aszcza telewizji, a jak
wspomniano wczeœniej szczególnie TVP by³a
wyraŸnie przychylna kandydatowi Prawa
i Sprawiedliwoœci). Z tego w³aœnie powodu
sztab nie skupi³ siê na kampanii przez inter-
net, taki bowiem wysi³ek mniej mu siê final-
nie op³aca³.

W konkluzji zwraca siê uwagê na zastoso-
wanie (œwiadome lub nie) silnych chwytów
perswazyjnych przez sztab Jaros³awa Kaczyñ-
skiego. Wszystkie zabiegi mia³y na celu wy-
promowanie kandydata, umocnienie dotych-
czasowego poparcia, ale przede wszystkim zy-
skanie nowych zwolenników, szczególnie
z grona niezdecydowanych i fluktuuj¹cych. Za-
stosowano niekonwencjonalne jak na Prawo
i Sprawiedliwoœæ œrodki, które – szeroko ko-
mentowane w mediach – przynios³y wzrost po-
parcia. Nie osi¹gniêto jednak pe³nego sukcesu,
poniewa¿ dysonans poznawczy spo³eczeñstwa
sta³ siê zbyt silny i zabrak³o argumentów do je-
go zniwelowania (po wyborach Jaros³awa Ka-
czyñskiego popiera³o 37% ankietowanych –
o 10% mniej ni¿ wed³ug oficjalnego wyniku
wyborów)22.

Zwyciêstwo Komorowskiego
Sztab kandydata Platformy Obywatelskiej Bro-
nis³awa Komorowskiego pod¹¿y³ drog¹ po czê-
œci podobn¹ do Grzegorza Napieralskiego, ca³-
kowicie natomiast ró¿n¹ od Jaros³awa Kaczyñ-
skiego. W kampanii marsza³ka sejmu brakowa-
³o wyraŸnych pomys³ów na prezydenturê, opie-
ra³a siê ona g³ównie na argumencie niekonflik-
towego sprawowania w³adzy, w szczególnoœci
na linii prezydent–rz¹d. Postawiono w niej,
z jednej strony, na nowoczesne rozwi¹zania,
jak prawybory, które nie odnios³y zamierzone-
go skutku, zosta³y bowiem przeprowadzone
w nieodpowiedniej formie (jako sztuka dla
sztuki, nie zaœ sprawdzian odbioru spo³ecznego
kandydatów). Z drugiej natomiast, wiêkszoœæ
uwagi poœwiêcono dopracowaniu sprawdzo-
nych mechanizmów. Przede wszystkim mowa
o wysuniêciu najpierw kandydata, a potem
tworzeniu oferty wyborczej, przy próbie wy-
wo³ania z³udnego przeœwiadczenia o odpowie-
dzi na potrzeby wyborców (prawybory). Nie
wydaje siê, by sztab Komorowskiego planowa³
pierwsz¹ (przed wydarzeniami 10 kwietnia)
czêœæ kampanii w inny sposób, ni¿ ta przepro-
wadzona w przyspieszonym terminie, mo¿na
by³o jednak zauwa¿yæ, ¿e œmieræ prezydenta
wytr¹ci³a PO argument kontry w stosunku do
dotychczasowego stylu sprawowania urzêdu.
Z niemo¿noœci stosowania wczeœniej zaplano-
wanej idei przewodniej wyniknê³a koniecznoœæ
zbudowania innej platformy komunikacji
o kandydacie i jego propozycjach. Postawiono
na rodzinê i solidarnoœciow¹ historiê marsza³ka
sejmu, co by³o sztampowym, jednak skutecz-
nym posuniêciem.

Siêgaj¹c do teorii narzêdzi komunikowania
politycznego, mo¿na wskazaæ cztery typy stra-
tegii wyborczych zastosowanych przez sztab
Bronis³awa Komorowskiego: utwardzania, po-
szerzania, neutralizacji i odwracania. 

„Strategia utwardzania jest stosowana w sto-
sunku do zwolenników partii i jej sympatyków.
Ma za zadanie utwierdziæ wyborców w ich do-
tychczasowych przekonaniach i uodporniæ na
perswazjê konkurentów przez dostarczanie im

22 CBOS, 8–14 lipca 2010.
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odpowiedniej wiedzy i argumentów.”23 Rozwi¹-
zanie to u Komorowskiego by³o stosunkowo naj-
mniej widoczne, jeœli chodzi o pierwszy aspekt
jego u¿ycia. Natomiast co do uodpornienia na
konkurencjê, wielokrotnie u¿ywano treœci odwo-
dz¹cych od poparcia Kaczyñskiego. Podobnie
postêpowa³ Grzegorz Napieralski, natomiast
sztab lidera PiS stosowa³ tê strategiê szczególnie
w chwili radykalnej zmiany pogl¹dów i wizerun-
ku kandydata. Sztab Bronis³awa Komorowskie-
go ucieka³ siê do ratunku w postaci uodparniania
wyborców na retorykê PiS w obliczu rosn¹cego
zagro¿enia odp³ywem elektoratu w kierunku Ja-
ros³awa Kaczyñskiego. Byæ mo¿e nie by³a to naj-
skuteczniejsza z obranych przez PO strategii,
jednak przyczyni³a siê w pewnym stopniu do
ostatecznego wyniku wyborów.

„Strategia poszerzania [...] polega na zwra-
caniu siê z apelem wyborczym do niezdecydo-
wanego i nieg³osuj¹cego elektoratu.”24 Tê stra-
tegiê PO stosowa³o intensywnie. Po pierwsze,
chodzi³o o przyci¹gniêcie niezdecydowanych
wyborców, którzy na fali ogólnych nastrojów
spo³ecznych mogliby poprzeæ Kaczyñskiego.
W ten trend wpisywa³o siê komunikowanie
o niekorzystnej wizji jego prezydentury i wska-
zywanie korzyœci z wyboru Komorowskiego.
Po drugie, inspirowana przez PO kampania
G³osuj bez meldunku oraz nak³anianie do pój-
œcia do urn skutecznie zwiêksza³y pozytywny
odbiór kandydata Platformy. Analizuj¹c wyniki
wyborów w rozbiciu na kategorie geodemogra-
ficzne, mo¿na wnioskowaæ, ¿e to w³aœnie dziê-
ki wysokiej frekwencji, szczególnie wœród
mieszkañców miast i poza granicami kraju,
zwyciê¿y³ Bronis³aw Komorowski.

„Strategia neutralizacji adresowana jest do
zwolenników konkurencyjnych partii. Ma na ce-
lu os³abienie ich postaw, zasianie zw¹tpienia
wœród sympatyków i zniechêcenie do g³osowa-
nia.”25 Neutralizacja by³a raczej domen¹ Prawa
i Sprawiedliwoœci, które ró¿nymi kana³ami i spo-
sobami próbowa³o odci¹gn¹æ zwolenników od

Bronis³awa Komorowskiego (choæby przez zrzu-
canie na PO winy za powódŸ, wspomniane ju¿
negatywne ukazywanie tej partii i jej kandydata
w mediach publicznych, a w szczególnoœci za-
rzut o chêæ prywatyzacji s³u¿by zdrowia). Sztab
Komorowskiego stosowa³ tê strategiê oszczê-
dnie, próbuj¹c wskazywaæ zagro¿enia i negatyw-
ne aspekty przysz³ej prezydentury Kaczyñskie-
go, przy jednoczesnym podkreœlaniu korzyœci
z wyboru w³asnego kandydata. Nie by³y to jed-
nak dzia³ania na tyle skuteczne, by przej¹æ zna-
cz¹c¹ czêœæ elektoratu konkurenta. Inna sprawa,
¿e ten dzieli³ siê na dwie grupy – przed 10 kwiet-
nia i potem. W pierwszym okresie elektorat ten
(jeszcze jako popieraj¹cy Lecha Kaczyñskiego)
liczy³ oko³o 26% spo³eczeñstwa w porównaniu
z niemal dwukrotnie wiêkszym poparciem dla
Komorowskiego26. Po wydarzeniach w Smoleñ-
sku rzesza zwolenników Lecha Kaczyñskiego

23 B. Dobek-Ostrowska, Kampania wyborcza…, s. 326.
24 Tam¿e, s. 326.
25 Tam¿e.
26 TNS OBOP, 8–9 kwietnia 2010.

Rys. 3. Logo akcji G³osuj bez meldunku
i Gdziekolwiek bêdziesz, zag³osuj

�ród³o: www.glosujbezmeldunku.pl, www.gdzie-
kolwiek-bêdziesz.pl
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zdecydowanie wzros³a (do oko³o 68%27), a na-
stêpnie przenios³a swoje g³osy na jego brata.
Z takim argumentem trudno dyskutowaæ, st¹d
zapewne PO uzna³o za konieczne poœwiêcenie
uwagi wyborcom niezdecydowanym, z których
czêœæ odp³ynê³a ju¿ w stronê PiS oraz
(w póŸniejszej fazie) Grzegorza Napieralskiego.
Mo¿na zaryzykowaæ stwierdzenie, ¿e to w³aœnie
ta strategia, szczególnie po stronie Jaros³awa Ka-
czyñskiego, by³a kluczem do jego, b¹dŸ co b¹dŸ,
sukcesu. W rezultacie podjêtych dzia³añ, wybor-
cy nieznacznie optuj¹cy za Komorowskim (jed-

nak¿e nie w pe³ni zdecydowani) uwierzyli psy-
chotechnice prezesa PiS i poparli go przy urnie.

„Strategia odwracania […] polega na dopro-
wadzeniu do g³osowania na kandydata jego
przeciwników politycznych. Zmieniæ znak po-
stawy to d³ugi i skomplikowany proces, ale przy
sprzyjaj¹cych warunkach mo¿na w wyniku stra-
tegii odwracania wp³yn¹æ na zmianê zachowa-
nia wyborczego. Zdarza siê to niekiedy w II tu-
rze g³osowania, do której dochodzi tylko dwóch
kandydatów i ¿aden z nich nie odpowiada wy-
borcy. Wybiera siê wówczas tzw. mniejsze z³o
lub g³osuje siê przeciwko komuœ.”28 Dochodzi-
my do byæ mo¿e sedna sukcesu wyborczego
Bronis³awa Komorowskiego. W ostatniej fazie

kampanii wyborcy mogli doœwiadczyæ opisy-
wanego wczeœniej dysonansu poznawczego
w stosunku do Jaros³awa Kaczyñskiego. Mog³o
to doprowadziæ do podjêcia przez nich decyzji
o nieg³osowaniu na niego, co w konsekwencji
skutkowa³o poparciem w drugiej turze Komo-
rowskiego jako jedynej alternatywy. Da³o siê
równie¿ s³yszeæ opinie o wyborze go jako
mniejszego z³a. Niemniej, strategia realizowana
przez PO najsilniej w finale walki wyborczej
(g³ównie w czasie debat telewizyjnych) odnio-
s³a po¿¹dany skutek.

Dzia³ania komunikacyjne podejmowane
przez sztab kandydata PO opiera³y siê w g³ów-
nie na bardzo dobrze ocenianej stronie interne-
towej i materia³ach umieszczanych w sieci oraz
spotach telewizyjnych. By³y to dzia³ania spój-
ne, nastawione jednak w wiêkszym stopniu na
budowanie i utrzymanie wizerunku, ni¿ na pro-
pozycje rozwi¹zañ systemowych, krytycznych
w stosunku do proponowanych przez konku-
rentów. Ca³oœæ kampanii refleksyjnej, odpo-
wiadaj¹cej na propozycje kontrkandydatów
i g³osy spo³eczne, znalaz³a miejsce w wydarze-
niach medialnych i wypowiedziach wspó³pra-
cowników partyjnych. Da³o siê zauwa¿yæ, ¿e
krytykê uprawiaj¹ raczej osoby z otoczenia 

27 IPSOS, 7–14 maja 2010.
28 B. Dobek-Ostrowska: Kampania wyborcza…, s. 326.

Fot. 3. Dzia³alnoœæ internetowa Bronis³awa Komorowskiego i Jaros³awa Kaczyñskiego

�ród³o: www.bronislawkomorowski.pl, www.jaroslawkaczynski.info
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Komorowskiego (g³ównie Janusz Palikot) ani-
¿eli on sam. Mog¹ byæ dwie przyczyny takiego
zachowania: chciano unikn¹æ niepochlebnych
opinii kandydata w stosunku do osoby zwi¹za-
nej ze zmar³ym prezydentem lub zastosowano
rozwi¹zania pochodz¹ce z zachodnich demo-
kracji, gdzie kandydat ma wyraŸn¹ legitymacjê
i lojalnoœæ partii. Nale¿y nadmieniæ, ¿e nikt nie
zastosowa³ telewizyjnej kampanii negatywnej
(w formie jak w latach ubieg³ych), a ca³oœæ kry-
tycznej dyskusji odbywa³a siê miêdzy partiami
i kandydatami w przestrzeni medialnej. Obrazu
dope³ni³y materia³y internetowe pochodz¹ce od
u¿ytkowników sieci (user-generated content)
i rozpowszechniane przy pomocy takich kana-
³ów, jak Facebook czy YouTube. Podsumowu-
j¹c, œwiadczy to o dualizmie œrodków komuni-
kowania oddzia³uj¹cych najsilniej podczas
kampanii: z jednej strony telewizja (m.in. 24-
-godzinne kana³y informacyjne), z drugiej – in-
teraktywny internet.

Podsumowanie
„Z polityk¹ w telewizji jest tak jak z reklam¹ –
nikt nie chce jej ogl¹daæ. Trzeba zbudowaæ do-
bry program, maj¹cy wysok¹ ogl¹dalnoœæ, by
g³oszone w nim idee polityczne do kogoœ do-
ciera³y.”29

WypowiedŸ Jakuba Bierzyñskiego – jak¿e
i dziœ aktualn¹ – mo¿na rozszerzyæ na wszyst-
kie media. Bez nich polityk i polityka nie ist-
niej¹, a kampaniê wyborcz¹ trudno by³oby
przeprowadziæ. Aktorzy polityczni, zdaj¹c so-
bie z tego sprawê, wykorzystuj¹ dostêpne œrod-
ki, by jak najskuteczniej dotrzeæ z preferowa-
nym przekazem do wyborców. Sukces zale¿y
od stopnia bieg³oœci (i przebieg³oœci) pos³ugi-
wania siê nimi. Miniona kampania prezydenc-
ka dostarczy³a pola do wielop³aszczyznowych
analiz. Z jednej strony, wydawa³a siê niemo¿li-
wa do porównania z poprzednimi ze wzglêdu
na nietypowe okolicznoœci, w których j¹ pro-
wadzono. Z drugiej, wprowadzi³a nowe narzê-
dzia walki wyborczej i rozwinê³a dotychczaso-
we. W szczególnoœci na polu komunikacji poli-
tycznej.

Kandydaci w ró¿ny sposób prowadzili swo-
je kampanie, jednak trzech z nich znacz¹co wy-
ró¿nia³o siê na tle pozosta³ych. Bronis³aw Ko-
morowski jako faworyt wyœcigu prezydenckie-
go, Jaros³aw Kaczyñski z powodu zastêpstwa
nie¿yj¹cego brata i oryginalnych rozwi¹zañ ko-
munikacyjnych oraz Grzegorz Napieralski ze
wzglêdu na najlepsze wykorzystanie si³y sieci
i innowacyjnoœæ. Ten ostatni przeprowadzi³
najnowoczeœniejsz¹ kampaniê, co wydatnie
odbi³o siê na wyniku pierwszej tury, daj¹c mu
trzecie miejsce przy jednoczesnym potrojeniu
poparcia. Mimo ¿e Napieralski nie wszed³ do
drugiej tury g³osowania, dostarczy³ dowodów
na perswazyjnoœæ i skutecznoœæ internetowej
komunikacji wyborczej.

Od pierwszych dni po katastrofie smoleñ-
skiej jasna by³a dwubiegunowoœæ kampanii
2010 r. Typowano dwu faworytów – Bronis³a-
wa Komorowskiego i Jaros³awa Kaczyñskiego
– to miêdzy nimi rozgrywa³a siê najwiêksza ba-
talia. Zaskakuj¹co dobrze poradzi³ sobie z pre-
zydenckim zadaniem prezes PiS. Po pierwsze,
ze wzglêdu na bardzo trudny okres w ¿yciu
osobistym, po drugie, z powodu obiektywnie
niewielkiego poparcia spo³ecznego na starcie.
Pierwszy aspekt przyczyni³ siê tak wydatnie do
z dnia na dzieñ rosn¹cych wskaŸników sonda-
¿y poparcia, ¿e w koñcowej fazie niemal da³
zwyciêstwo wyborcze. Wysoki wynik Kaczyñ-
skiego by³ rezultatem zarówno sentymentu Po-
laków do jego zmar³ego brata (i wpisuj¹cych
siê w ten nurt odczuæ czêœci spo³eczeñstwa wo-
bec katastrofy, rz¹du Donalda Tuska, Rosji
i wielu innych negatywnie podgrzewanych
przez PiS kwestii), jak i akcji ocieplania wize-
runku kandydata (w g³ównej mierze zabiegów
socjotechnicznych re¿yserów kampanii – m.in.
Paw³a Poncyliusza, Joanny Kluzik-Rostkow-
skiej i El¿biety Jakubiak – oraz nowej, wrêcz
momentami wywrotowej retoryki prezesa).
Znaczna czêœæ wyborców uleg³a takiej manipu-
lacji, jednak – jak pokazuj¹ sonda¿e powybor-
cze – na krótko.

Na koniec, sztab Bronis³awa Komorowskie-
go – pomimo pewnych niedoci¹gniêæ i niepo-

29 J. Bierzyñski, Walka o rynek TV, „Marketing Polska” z 9 grudnia 1998.
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prawnych decyzji – zastosowa³ skuteczn¹ meto-
dê walki wyborczej, doprowadzaj¹c go do zwy-
ciêstwa. Z³o¿y³o siê na nie wiele czynników –
od sprawdzianu skutecznego zarz¹dzania krajem
podczas wakatu prezydenckiego i walki z powo-
dzi¹, do efektywnej komunikacji z wyborcami
z wykorzystaniem jej nowoczesnych metod.

Reasumuj¹c, minion¹ kampaniê prezydenc-
k¹ mo¿na uznaæ za najtrudniejsz¹ w demokra-
tycznej Polsce. Przyczyni³y siê do tego nieza-
le¿ne okolicznoœci, w jakich musia³a byæ prze-

prowadzona (Smoleñsk, powódŸ) oraz atmo-
sfera polityczno-spo³eczna. Zwyciê¿y³ polityk
ciesz¹cy siê wiêksz¹ aprobat¹ spo³eczn¹, choæ
przysz³o mu to z trudem z dwu powodów: rela-
tywnie s³abej kampanii oraz dezorientacji oby-
wateli w panuj¹cej sytuacji. Czêœæ Polaków da-
³a siê skusiæ demagogii Jaros³awa Kaczyñskie-
go, która od czasu zakoñczenia wyborów nie-
bezpiecznie przybiera na sile. Pozostaje ufaæ,
¿e polska demokracja bêdzie postêpowaæ.
Choæby o w³os.
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STRESZCZENIE
Problematyka poruszana w artykule dotyczy wyborów Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej
w 2010 r. Ze wzglêdu na koniecznoœæ przeprowadzenia ich w konstytucyjnym terminie po
œmierci Lecha Kaczyñskiego w katastrofie lotniczej pod Smoleñskiem oraz fakt kandydowania
w nich brata zmar³ego prezydenta, mo¿na mówiæ o precedensie w historii Polski. Z tych po-
wodów kampania dostarczy³a pola do analiz zarówno politologicznych, jak i z zakresu nauki
o komunikowaniu czy socjologii. Œmieræ urzêduj¹cego prezydenta wymog³a nieznany dot¹d
sposób prowadzenia walki wyborczej oraz wzmo¿one tempo dzia³añ. Zastosowano nowocze-
sne sposoby komunikowania politycznego, jak nowe media, niesztampowe wydarzenia czy
zmianê podejœcia do reklamy wyborczej. Autor stara siê wskazaæ obszary wykorzystania
wspó³czesnych metod komunikacji politycznej z jednoczesn¹ ich ocen¹ w przypadku trzech
czo³owych kandydatów: Bronis³awa Komorowskiego, Jaros³awa Kaczyñskiego i Grzegorza
Napieralskiego.

ABSTRACT
Problems raised in this article concern the past elections of the Polish president. Out of neces-
sity of executing them within the constitutional time limit after the death of Lech Kaczynski in
the plane crash near Smolensk and his brother standing for the presidency, a precedent in the
history of Poland can be discussed. Owing to those above, the campaign gave opportunity to
analyses on the fields of political science, as well as communication or even sociology. The
passing of the president in office extorted a so far unknown means of election struggle mana-
gement and intensified the action rate. Modern methods of political communication were ap-
plied, such as new media, non-trite events or change in the attitude to election advertising. The
author tries to indicate the fields of using contemporary methods of political communication
with their simultaneous evaluation with reference to the three leading candidates: Bronislaw
Komorowski, Jaroslaw Kaczynski and Grzegorz Napieralski.
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Media spo³eczne1, media spo³ecznoœcio-
we2, media œrodowiskowe3, media oby-

watelskie4, media trzeciego sektora5, nieko-
mercyjne stacje lokalne6 – tak z regu³y bywaj¹
okreœlane niepubliczne, a zarazem niekomer-
cyjne media w Polsce. Bogactwo stosowanych
przymiotników nie wynika jednak z istnienia
szeroko zakrojonych badañ dotycz¹cych tego
typu mediów, o¿ywionej debaty publicznej na
ten temat lub du¿ej aktywnoœci przedstawicieli
takich mediów w Polsce. Wrêcz przeciwnie –
niewielka liczba publikacji dotycz¹cych tego
tematu sprawia, ¿e ich twórcy, nie maj¹c mo¿-
liwoœci odwo³ania siê do dokonañ poprzedni-
ków, wprowadzaj¹ nowe nazewnictwo, co je-
szcze bardziej komplikuje upowszechnienie te-
go tematu wœród Polaków. 

Ró¿nice w nazewnictwie, a tak¿e w sposo-
bach definiowania tego typu mediów, wystêpuj¹

na ca³ym œwiecie. Ma na to wp³yw niejednorodny
charakter tego sektora mediów: pod wzglêdem
organizacyjnym, stosowanych form nadawania,
stawianych celów. Z regu³y we wszystkich tych
definicjach wystêpuje jednak kilka elementów
wspólnych, które pozwalaj¹ okreœliæ, czym media
spo³eczne (po angielsku najczêœciej nazywane
community media) w rzeczywistoœci s¹. Do tych
wspólnych elementów nale¿y zaliczyæ:
– dzia³anie na zasadach non-profit, w celu

osi¹gniêcia celów istotnych z punktu wi-
dzenia danej spo³ecznoœci i ca³ego spo³e-
czeñstwa;

– nadawanie programu skierowanego do lo-
kalnych grup spo³ecznych lub cz³onków da-
nych spo³ecznoœci kulturowych;

– udzia³ spo³ecznoœci lokalnej b¹dŸ spo³ecz-
noœci kulturowej w tworzeniu programu
i zarz¹dzaniu stacj¹;

Elektroniczne media społeczne 
w Polsce – stan obecny 
i perspektywy rozwoju

Urszula Doliwa 

1 Por. Rezolucja Parlamentu Europejskiego z dnia 25 wrzeœnia 2008 r. w sprawie mediów spo³ecznych w Eu-
ropie 2008/2011(INI), www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.do?pubRef=-//EP//TEXT+TA+P6-TA-2008-0456+0+
DOC+XML+V0//PL.

2 Por. M. Sienkiewicz, Rada Europy opublikowa³a Deklaracjê Komitetu Ministrów o roli mediów spo³eczno-
œciowych, „Tygodnik Medialny MediaFM.net” Nr 438 (2009), http://mediafm.net/tygodnik/438.

3 Tego okreœlenia u¿y³a na przyk³ad Monika Chabowska, t³umacz¹c artyku³ Johna Hochheimera, Komu s³u¿y
radio œrodowiskowe w Stanach Zjednoczonych, „Przekazy i Opinie” 1990, nr 3/4, s. 146–168.

4 Tego terminu u¿ywaj¹ przede wszystkim przedstawiciele organizacji pozarz¹dowych. „Obywatelskoœæ” poja-
wia siê ju¿ w samych nazwach niektórych inicjatyw medialnych organizacji pozarz¹dowych. Przyk³adem mo¿e byæ
Centrum Mediów Obywatelskich w Lublinie dzia³aj¹ce przy Fundacji Nowy Staw oraz Telewizja Obywatelska
dzia³aj¹ca przy Elbl¹skim Stowarzyszeniu Wspierania Inicjatyw Pozarz¹dowych.

5 Por. P. Stêpka, Media trzeciego sektora w pañstwach europejskich, „Analiza Biura KRRiT” 2006, nr 6,
www.krrit.gov.pl/bip/Portals/0/publikacje/analizy/Analiza2006_06.pdf oraz tego¿, Rozwój mediów trzeciego sekto-
ra w Europie, „Zeszyty Prasoznawcze” 2007, nr 1/2, s. 69–82; tego terminu u¿ywa równie¿ R. Kowalczyk w ksi¹¿-
ce Media lokalne w Polsce, Poznañ 2008.

6 Por. H. Odziemkowska, Niekomercyjne radio lokalne w Europie Zachodniej, „Aktualnoœci Radiowo-Telewi-
zyjne”1990, nr 2, s. 26–34.
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– niezale¿noœæ od w³adz i podmiotów komer-
cyjnych.

Jedn¹ z obszerniejszych definicji mediów spo-
³ecznych zaproponowano w Deklaracji Komi-
tetu Ministrów w sprawie roli mediów spo³ecz-
nych w promowaniu spójnoœci spo³ecznej i dia-
logu miêdzykulturowego7 przyjêtej 11 lutego
2009 r. przez Radê Europy. Elektroniczne me-
dia spo³eczne zosta³y scharakteryzowane
w tym dokumencie jako: „niezale¿ne od rz¹do-
wych, komercyjnych czy religijnych instytucji,
jak równie¿ partii politycznych, dzia³aj¹ce na
zasadach non-profit, oparte na wspó³pracy wo-
lontariuszy cz³onków spo³eczeñstwa obywatel-
skiego w prowadzeniu i zarz¹dzaniu stacj¹,
dzia³aj¹ce na rzecz spo³eczeñstwa obywatel-
skiego i spo³ecznoœci, której s³u¿¹, bêd¹ce w³a-
snoœci¹ i odpowiedzialne przed spo³ecznoœci¹,
której s³u¿¹, zaanga¿owane w aktywizacjê
przedstawicieli ró¿nych grup spo³ecznych
i miêdzykulturowy dialog”8.

Poziom œwiadomoœci spo³ecznej na temat
tego, czym s¹ media spo³eczne w Polsce i jak¹
rolê mog¹ pe³niæ w spo³eczeñstwie, jest nie-
wielki. Wynika to co najmniej z kilku przy-
czyn. Po pierwsze, wci¹¿ nierozwi¹zany pozo-
staje problem miejsca i roli mediów publicz-
nych i ten temat dominuje w dyskusji publicz-
nej o kszta³cie systemu medialnego w Polsce.
Po drugie, brakuje opracowañ na temat telewi-
zyjnych i radiowych inicjatywach typu non-
-profit w Polsce. Po trzecie wreszcie, a mo¿e
najwa¿niejsze: samo œrodowisko mediów spo-
³ecznych w Polsce jest rozproszone, inicjatywy
te zazwyczaj maj¹ wy³¹cznie internetowy wy-
miar – co wp³ywa na ich niszowy i czêsto efe-
meryczny charakter. Warto wiêc wyjaœniæ, na
czym polega idea mediów spo³ecznych i jakie

szanse rozwoju maj¹ tego typu inicjatywy
w polskich warunkach. 

Media spo³eczne – 
sytuacja na œwiecie
Historia radia typu spo³ecznego jest niemal tak
d³uga, jak historia radia w ogóle. Idea radia œro-
dowiskowego narodzi³a siê w Stanach Zjedno-
czonych. Pierwsza organizacja lobbuj¹ca na
rzecz radia amatorskiego o niewielkiej mocy
powsta³a w tym kraju ju¿ w 1906 r. i by³a kie-
rowana przez jedenastoletniego nowojorczyka
Jessego Walkera9. Prze³omowe znaczenie dla
rozwoju radia spo³ecznego w Stanach Zjedno-
czonych mia³a jednak dopiero decyzja Federal
Communication Commission z 1945 r. w spra-
wie przeznaczenia 20% dostêpnych czêstotli-
woœci (od 88.0 do 92.0 MHz) dla rozg³oœni nie-
komecyjnych10. Do dziœ sektor niekomercyj-
nych inicjatyw radiowych i telewizyjnych
w Stanach Zjednoczonych nale¿y do najbar-
dziej rozwiniêtych na œwiecie: z ponad 2500
koncesjonowanymi, niekomercyjnymi stacjami
radiowymi i ponad 400 koncesjonowanymi ka-
na³ami telewizyjnymi tego typu11.

Media trzeciego sektora przesta³y byæ jed-
nak domen¹ Stanów Zjednoczonych, których
system medialny zawsze znacz¹co ró¿ni³ siê od
rozwi¹zañ europejskich. Miejsce i rola tego ty-
pu mediów s¹ przedmiotem o¿ywionej debaty
publicznej w wielu pañstwach europejskich.
Co wiêcej, w wielu z tych pañstw wprowadzo-
no korzystne rozwi¹zania prawne, które przy-
czyni³y siê do rozwoju tego typu mediów na
niespotykan¹ dot¹d skalê. Trójcz³onowy sy-
stem mediów elektronicznych, sk³adaj¹cy siê
z trzech filarów: publicznego, komercyjnego
i spo³ecznego, istnieje ju¿ w ponad stu kra-
jach12. W tej chwili ustawodawstwo uwzglê-

7 Ang. Declaration of the Committee of Ministers on the role of community media in promoting social cohe-
sion and intercultural dialogue.

8 Tekst deklaracji jest dostêpny na stronie www.coe.int/t/dghl/standardsetting/media/news/CMDec_Communi-
ty_media_110209_en.asp (t³umaczenie w³asne).

9 E. Rennie, Community Media. A Global Introduction, Lanham, Md 2006, s. 62.
10 Broadcasting, voice and accountability. A public interest approach to policy, law, and regulation. Aut.

S. Buckley i in., Washington 2008, s. 211.
11 Tam¿e.
12 K. Jakubowicz, Polityka medialna a media elektroniczne, Warszawa 2008, s. 44.
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dniaj¹ce i wspieraj¹ce istnienie trzeciego sekto-
ra mediów obowi¹zuje na przyk³ad w takich
krajach europejskich, jak: Francja, Holandia,
Dania, Austria, Irlandia, Szwecja, Finlandia,
Niemcy, Wielka Brytania. Lista pañstw przyja-
znych mediom spo³ecznych nie ogranicza siê
jednak do „starych” krajów Unii. Jednym z kra-
jów, w którym ten sektor mediów jest uwa¿any
za wyj¹tkowo rozwiniêty, s¹ Wêgry, gdzie ist-
nieje kilkadziesi¹t koncesjonowanych stacji ty-
pu community. Media spo³eczne maj¹ ju¿ tak¿e
ugruntowan¹ pozycjê na innych kontynentach.
Rozwiniêtym systemem mediów trzeciego sek-
tora mog¹ siê pochwaliæ na przyk³ad kraje
Afryki Po³udniowej oraz Australia. 

W wielu krajach regulacje prawne dotycz¹-
ce tego sektora pozostaj¹ jednak niejasne i ob-
warowane licznymi ograniczeniami. Tak sytua-
cja wygl¹da na przyk³ad w Boœni. Istnieje tam
co prawda mo¿liwoœæ ubiegania siê o koncesjê
na nadawanie spo³eczne, ale nie ma chêtnych,
którzy chcieliby tak¹ stacjê uruchomiæ13. Wi¹-
¿e siê to, podobnie jak w Polsce, z brakiem
wskazania ewentualnych Ÿróde³ finansowania
tego typu rozg³oœni. 

Tam, gdzie nie ma odpowiednich uregulowañ
prawnych dotycz¹cych stacji o profilu spo³ecz-
nym, z regu³y pojawiaj¹ siê nadawcy dzia³aj¹cy
poza oficjalnym systemem. Przyk³adem kraju,
gdzie tak siê w³aœnie dzieje, jest Tajlandia,
w której istnieje od 4000 do 7000 stacji „pirac-
kich”. Potrzeba nadawania czêsto okazuje siê sil-
niejsza nawet od poczucia zagro¿enia, które wi¹-
¿e z tak¹ dzia³alnoœci¹ w niektórych krajach14.
Jak bardzo nadawanie spo³eczne w niektórych
miejscach na œwiecie mo¿e okazaæ siê niebez-
pieczne, wskazuje chocia¿by przyk³ad Meksyku,
gdzie w 2008 r. dwie m³ode dziennikarki z radia
La Voz que Rompe el Silencio zosta³y uprowa-
dzone i prawdopodobnie zamordowane15.

Przyjêcie wspieraj¹cych nadawców spo³ecz-
nych rozwi¹zañ prawnych ma, zdaniem wielu
medioznawców i praktyków mediów spo³ecz-
nych, kluczowe znaczenie dla rozwoju tego typu
mediów. Za przyk³ad niech pos³u¿y Wielka Bry-
tania. Specjalne uregulowania prawne dotycz¹ce
elektronicznych mediów spo³ecznych przyjêto
tam w 2004 r. W 2005 r. przyznano pierwsze
koncesje nadawcom spo³ecznym. Koncesjono-
wane community radio ma prawo staraæ siê
o pozyskanie œrodków finansowych na dzia³al-
noœæ z Funduszu na rzecz Radiowych Nadaw-
ców Spo³ecznych, którym zarz¹dza Office of
Communications (OFCOM) – organ reguluj¹cy
dzia³alnoœæ nadawców w Wielkiej Brytanii. Do-
finansowanie nie mo¿e jednak przekroczyæ 50%
kosztów ponoszonych przez rozg³oœniê.

W ci¹gu czterech lat dzia³ania tych regula-
cji prawnych w Wielkiej Brytanii nast¹pi³ gwa³-
towny rozwój stacji tego sektora mediów. Jak
donosi raport OFCOM, w zasiêgu dzia³ania sta-
cji spo³ecznych znajduje siê ju¿ wiêcej ni¿
8 mln obywateli. Dzia³a ponad 130 licencjono-
wanych stacji typu community, a kolejnych
50 szykuje siê do rozpoczêcia dzia³alnoœci. S¹
one finansowane ze œrodków publicznych (45%)
i sponsoringu (12%). Znaczn¹ i wci¹¿ rosn¹c¹
czêœæ œrodków rozg³oœnie spo³eczne zdobywaj¹,
realizuj¹c projekty we wspó³pracy z lokalnymi
w³adzami (11%). Dodatkowe Ÿród³o finansowa-
nia stanowi¹ wp³ywy reklamowe (18%)16. 

Mediom spo³ecznym trudno jest przetrwaæ
bez czêœciowego wsparcia ich dzia³alnoœci
œrodkami publicznymi. Przybiera ono odmien-
n¹ postaæ w ró¿nych krajach i mo¿e polegaæ na:
– tworzeniu specjalnego funduszu mediów

spo³ecznych finansowanego z podatków;
– dofinansowywaniu z czêœci œrodków, które

wp³acaj¹ nadawcy komercyjni za koncesjê
(Wêgry);

13 K. Coyer, Community media and civil society-based communication infrastructure, wyk³ad wyg³oszony pod-
czas Letniej Szko³y „Media, Democratization and Civil Society”, Central European University w Budapeszcie,
26 czerwca 2008 r.

14 Tam¿e.
15 C. Magallanes-Blanco, An analysis of independent videos about the zapatistas, wyst¹pienie podczas Letniej

Szko³y „Media, Democratization ad Civil Society”, Central European University w Budapeszcie, 18 czerwca 2008 r.
16 Commnity Radio: Annual Report of the Sector, OFCOM, marzec 2009, www.ofcom.org.uk/radio/ifi/rbl/com-

mun_radio/cr_annualrpt/cr_annualrpt.pdf.
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– dofinansowywaniu z czêœci dochodów uzy-
skiwanych przez nadawców komercyjnych
z tytu³u nadawania reklam (Francja);

– przydzielaniu mediom spo³ecznym czêœci
œrodków pochodz¹cych z abonamentu (Ir-
landia);

– tworzeniu specjalnego podatku lokalnego
na rzecz dzia³aj¹cych na danym terenie me-
diów spo³ecznych (Holandia);

– og³aszaniu konkursów na realizacjê kon-
kretnych zadañ spo³ecznych (na przyk³ad
zwi¹zanych z promowaniem postaw pro-
zdrowotnych czy dialogu miêdzykulturo-
wego), w których mog¹ startowaæ równie¿
media spo³eczne;

– wsparciu finansowym ze œrodków samorz¹-
dów lokalnych17.

Ró¿ne kraje dofinansowuj¹ media spo³eczne na
ró¿nym poziomie. W 2004 r. we Francji wyso-
koœæ funduszu dla lokalnych niekomercyjnych
nadawców wynosi³a 21 mln euro. Wsparcie
rz¹dowe na rok 2006/2007 w Australii wynio-
s³o oko³o 6,5 mln dolarów amerykañskich18.
W niewielkiej Holandii to dofinansowanie wy-
nosi oko³o 8 mln euro rocznie, a na Wêgrzech
oko³o 1 mln euro19. 

Mówi¹c o mediach spo³ecznych, nie mo¿na
zapominaæ o du¿ej aktywnoœci organizacji re-
prezentuj¹cych tego typu media. W Europie na-
le¿¹ do nich zw³aszcza: oddzia³ europejski
World Association of Community Radio Broad-
casters (AMARC Europe) oraz Community
Media Forum Europe (CMFE). Miêdzy innymi
z ich inicjatywy przyjêto dwa wa¿ne dokumen-
ty unijne precyzuj¹ce charakter i rolê mediów
spo³ecznych w Europie: wspomnian¹ ju¿ dekla-
racjê Rady Europy z lutego 2009 r. oraz rezolu-
cjê Parlamentu Europejskiego z wrzeœnia 2008 r.
– European Parliament Resolution of 25 Sep-
tember 2008 on Community Media in Europe.

Media spo³eczne w polskim eterze
Na polskim rynku radiowym znajdziemy kilka-
dziesi¹t stacji dzia³aj¹cych jako rozg³oœnie nie-
komercyjne lub takich, które stawiaj¹ sobie nie
tylko komercyjne cele, ale trudno nazwaæ je ty-
powymi rozg³oœniami spo³ecznymi. Wiêkszoœæ
z nich nie spe³nia któregoœ z warunków, jakie,
zgodnie z definicj¹ przyjêt¹ w deklaracji Rady
Europy, powinny byæ spe³nione, ¿eby mo¿na
by³o nazwaæ taki podmiot medium spo³ecz-
nym. Mo¿na je jednak nazwaæ pewnego rodza-
ju zal¹¿kiem tego typu mediów, dlatego warto
przyjrzeæ siê im nieco bli¿ej.

Do stacji, których podstawowym celem
dzia³ania nie jest przynoszenie zysków, lecz
szeroko pojêta dzia³alnoœæ spo³eczna, mo¿na
zaliczyæ: stacje studenckie, stacje samorz¹do-
we, stacje Koœcio³a rzymskokatolickiego i in-
nych wyznañ oraz stacje mniejszoœci narodo-
wych.

Stosunkowo najbli¿sze modelowi stacji
spo³ecznej s¹ rozg³oœnie studenckie. Wœród je-
denastu koncesjonowanych nadawców akade-
mickich wyró¿nia siê pod tym wzglêdem zw³a-
szcza Studenckie Radio ¯ak z £odzi. Na ante-
nie tej rozg³oœni nie s¹ emitowane reklamy.
Wyboru redaktora naczelnego dokonuje walne
zgromadzenie cz³onków rozg³oœni. Nikt w sta-
cji, ³¹cznie z redaktorem naczelnym, nie pobie-
ra wynagrodzenia za swoj¹ pracê. Na antenie
mo¿na znaleŸæ ciekawe audycje publicystyczne
na temat œrodowiska studenckiego oraz liczne
audycje autorskie20.  

Forma organizacyjna pozosta³ych nadaw-
ców akademickich odbiega jednak od tej typo-
wej dla stacji community. Stacje te dzia³aj¹ pod
nadzorem rektora, s¹ te¿ finansowane g³ównie
z bud¿etów uczelni. Redaktora naczelnego roz-
g³oœni w wiêkszoœci przypadków równie¿ po-
wo³uje wiêc rektor. Z tych powodów stacje te
z jednej strony staraj¹ siê pe³niæ rolê rozg³oœni

17 Listê ró¿nych form finansowania mediów spo³ecznych stworzono na podstawie relacji przedstawicieli tych
mediów z ró¿nych krajów zgromadzonych na konferencji „Community Media and European Policy”, Halle 13–14
marca 2009 r.

18 Broadcasting, voice..., s. 222–225.
19 Understanding Community Media, ed. by K. Howley, Los Angeles 2010, s. 298.
20 U. Doliwa, Radio studenckie w Polsce, Olsztyn 2008.
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studenckiej, z drugiej strony zaœ promowaæ
uczelniê, dziêki której istniej¹. W wiêkszoœci
te¿ stacje te nadaj¹ reklamy. Nietypow¹ formê
organizacyjn¹ ma radio akademickie z Krako-
wa. Jest ono w³asnoœci¹ fundacji powo³anej
przez kilka szkó³ wy¿szych tego miasta. Po
licznych przekszta³ceniach, zmianach nazwy
i okresie wspó³pracy z grup¹ Time, stacja ta
znów stara siê odrodziæ w formule spo³ecznej,
akademickiej. Tym razem pod nazw¹ Radiofo-
nia – Akademickie Radio Spo³eczne. Jedna
z rozg³oœni dzia³aj¹cych na postawie koncesji
na nadawanie programu o charakterze akade-
mickim ma typowo komercyjny charakter. Jest
to Radio Planeta w Kielcach. 

Zarówno formu³a w³asnoœciowa, jak i spo-
sób zarz¹dzania, nie pozwalaj¹ nazwaæ me-
dium spo³ecznym stacji samorz¹dowych.
Oœmiu rozg³oœniom, finansowanym ze œrod-
ków i dzia³aj¹cym pod auspicjami samorz¹du
terytorialnego, trudno jest odmówiæ pe³nienia
roli pewnego rodzaju platformy wymiany my-
œli, informacji na temat spraw lokalnych. Zbyt
ma³y jest jednak udzia³ spo³ecznoœci lokalnej
w zarz¹dzaniu i tworzeniu programu stacji. Sta-
cje te maj¹ te¿ oczywiste k³opoty zwi¹zane
z pe³nieniem jednej z podstawowych funkcji
mediów s³u¿¹cych spo³ecznoœci lokalnej – kon-
troli w³adz lokalnych.

Osobny, doœæ du¿y sektor radiowy w Polsce
stanowi¹ stacje Koœcio³a katolickiego. Archi-
diecezje, diecezje, parafie i zakony dysponuj¹
w sumie oko³o 50 koncesjami. Znaczna czêœæ
z nich jest jednak skupiona w sieciach radio-
wych Plus i Vox, dzia³aj¹cych pod skrzyd³ami
du¿ych koncernów medialnych. Model finan-
sowania znacznej czêœci stacji Koœcio³a kato-
lickiego dzia³aj¹cych niezale¿nie ma jak naj-
bardziej spo³eczny charakter – wiele z nich jest
utrzymywanych przecie¿ jedynie z datków s³u-
chaczy. Odbiorcy maj¹ jednak niewielki wp³yw
na sposób zarz¹dzania stacj¹, a tak¿e na kszta³t
programu. Rzadko s¹ te¿ twórcami programów
nadawanych przez te rozg³oœnie. Co wiêcej, we

wspomnianej ju¿ deklaracji Rady Europy wy-
raŸnie zaznaczono, ¿e media typu community
powinny byæ „niezale¿ne od rz¹dowych, ko-
mercyjnych czy religijnych instytucji”.

W Polsce dzia³aj¹ te¿ stacje innych wyznañ
i obrz¹dków. Radio CCM nadaje na Œl¹sku
i Œl¹sku Cieszyñskim. Jest wspierane finanso-
wo przez Stowarzyszenie Deo Recordings. Pro-
gram stacji jest adresowany g³ównie do œrodo-
wisk ewangelickich. Radio Orthodoxia z Bia³e-
gostoku jest z kolei skierowane do wyznawców
religii prawos³awnej, nale¿¹cych do Prawo-
s³awnej Diecezji Bia³ostocko-Gdañskiej. Radio
FARA jest natomiast rozg³oœni¹ nale¿¹c¹ do Ar-
chidiecezji Przemyskiej obrz¹dku ³aciñskiego21.

Ciekaw¹ rozg³oœni¹ ze wzglêdu na deklaro-
wan¹ miêdzywyznaniowoœæ jest Radio Mazury
nale¿¹ce do Fundacji Edukacji Medialnej.
W programie reprezentowane s¹ wyznania: ka-
tolickie, protestanckie i prawos³awne. Misja ra-
dia jest zbie¿na z misj¹ zdefiniowan¹ w statu-
cie Fundacji, która powadzi rozg³oœniê. Do
g³ównych celów jej dzia³alnoœci zaliczono:
„s³u¿enie pomoc¹ w sferze duchowej, fizycznej
i materialnej; upowszechnianie zasad  moralno-
œci chrzeœcijañskiej opartej o naukê ewange-
liczn¹; pomoc ludziom starszym, chorym, sa-
motnym, niepe³nosprawnym, m³odzie¿y trud-
nej, dzieciom, uzale¿nionym od na³ogu; pomoc
rodzinie oraz ludziom znajduj¹cym siê w trud-
nej sytuacji na skutek wypadków, klêsk i ¿y-
wio³ów; a tak¿e wspieranie inicjatyw i dzia³al-
noœci innych fundacji, stowarzyszeñ, które pro-
wadz¹ dzia³alnoœæ o podobnych celach”22. Ce-
le te s¹ realizowane na antenie radia poprzez ta-
kie programy, jak: E-mail od Pana Boga, Okru-
chy Biblii czy Porady Spencera Johnsona23.
Zim¹ rozg³oœnia organizuje akcje charytatyw-
ne, maj¹ce na celu niesienie pomocy najubo¿-
szym w regionie. Radio Mazury g³ównie jed-
nak utrzymuje siê z reklam. Ich udzia³ w pro-
gramie zosta³ ograniczony w koncesji do 7%.

Na uwagê zas³uguje te¿ z pewnoœci¹ dzia-
³alnoœæ rozg³oœni skierowanych do mniejszoœci

21 R. Kowalczyk, Media lokalne..., s. 165.
22 Statut Fundacji Edukacji Medialnej, archiwum Radia Mazury.
23 Rozmowa z dyrektorem Radia Mazury Jaros³awem Bryæk¹ [8.12.2009].
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narodowych. Bia³oruskie Radio Racja, którego
w³aœcicielem jest Bia³oruskie Centrum Infor-
macyjne Sp. z o.o., nadaje na falach krótkich,
falach œrednich i na UKF-ie oraz przez internet.
Radia mo¿na s³uchaæ w województwach: war-
miñsko-mazurskim i podlaskim oraz na Bia³o-
rusi, w odleg³oœci 100 kilometrów od granicy
z Polsk¹. Dzia³alnoœæ rozg³oœni finansuje pol-
skie Ministerstwo Spraw Zagranicznych oraz
Ministerstwo Spraw Wewnêtrznych i Admini-
stracji. Oko³o 10% wp³ywów stacji stanowi¹
przychody z grantów europejskich24. Jak pod-
kreœla jej wiceprezes Piotr Jankowski, radio
nadaje zarówno dla Bia³orusinów mieszkaj¹-
cych na Bia³orusi, jak i dla mniejszoœci bia³oru-
skiej w Polsce. Szczególn¹ popularnoœci¹ cie-
szy siê audycja Podlaski koncert ¿yczeñ, pod-
czas której przez trzy godziny Bia³orusini po
obu stronach granicy mog¹ telefonicznie i po-
przez sms-y przesy³aæ pozdrowienia. Poszerzo-
n¹ wersjê informacji skierowanych do mniej-
szoœci bia³oruskiej w Polsce mo¿na z kolei
us³yszeæ w nadawanym raz w tygodniu progra-
mie Podlaski tydzieñ25. Program tworz¹ dzien-
nikarze bia³oruscy i polscy. Od czasu do czasu
w jego tworzenie w³¹czaj¹ siê te¿ studenci bia-
³oruscy przebywaj¹cy na stypendiach w Polsce.

Wa¿n¹ rolê wœród cz³onków spo³ecznoœci
kaszubskiej ogrywa dzia³aj¹ce od 2004 r. Radio
Kaszëbë26. Stacja ma jednak koncesjê komer-
cyjn¹ i utrzymuje siê g³ównie ze œrodków po-
chodz¹cych z reklamy27. Jej za³o¿ycielem jest
Stowarzyszenie „Ziemia Pucka”. Program sta-
cji skierowany jest przede wszystkim do Ka-
szubów, ale mog¹ znaleŸæ w nim coœ dla siebie
tak¿e inni mieszkañcy regionu. Jest on nadawa-
ny w po³owie w jêzyku kaszubskim, a w po³o-
wie po polsku. Co czwarta piosenka emitowa-
na na antenie to piosenka kaszubska. Jak pod-
kreœla Prezes Stowarzyszenia „Ziemia Pucka”

Artur Jab³oñski, stacja zyska³a w ci¹gu piêciu
lat istnienia grono wiernych s³uchaczy. W nie-
których powiatach, np. koœcierskim, kartuskim,
wejherowskim, puckim, w rankingach s³uchal-
noœci czêsto wyprzedza wszystkie inne stacje
radiowe28. Redaktor naczelna rozg³oœni Anna
Koœciukiewicz zwraca z kolei uwagê, ¿e wraz
z rozwojem rozg³oœni zapanowa³a moda na ka-
szubskoœæ. Powstaj¹ zespo³y graj¹ce muzykê
kaszubsk¹, a ludzie coraz œmielej pos³uguj¹ siê
jêzykiem kaszubskim na co dzieñ29. 

Podsumowuj¹c, wiêkszoœci stacji radio-
wych dzia³aj¹cych w Polsce, których twórcy
stawiaj¹ sobie inne ni¿ komercyjne lub nie tyl-
ko komercyjne cele, raczej nie mo¿na zaliczyæ
do klasycznych stacji typu spo³ecznego. Przede
wszystkim zdecydowana wiêkszoœæ z nich nie
jest zarz¹dzana w sposób demokratyczny,
a udzia³ spo³ecznoœci lokalnej czy kulturowej
w tworzeniu programu jest niewielki. Brak od-
powiednich dla mediów trzeciego sektora ram
prawnym powoduje te¿ problemy z okreœle-
niem ich miejsca i roli. Model organizacyjny
i oferta programowa tych rozg³oœni wymaga
jednak dalszych badañ.

Media spo³eczne 
w polskim internecie
Wiêkszoœæ mediów – inicjatyw niekomercyj-
nych, dzia³aj¹cych w mniejszym lub wiêkszym
stopniu zgodnie z regu³ami obowi¹zuj¹cymi
nadawców spo³ecznych, zawartymi we wspo-
mnianych wczeœniej dokumentach unijnych,
funkcjonuje w internecie. Przegl¹daj¹c zasoby
sieci, mo¿na siê natkn¹æ na wiele projektów
niestandardowych i ofertê, której pró¿no by³o-
by szukaæ w polskim eterze. 

Takie wnioski p³yn¹ z analizy rynku tych
rozg³oœni, której podstaw¹ sta³ siê katalog pol-
skich stacji internetowych dostêpny na stronie

24 Rozmowa z wiceprezesem Radia Racja Piotrem Jankowskim [8.12.2009].
25 Tam¿e.
26 Audycja Etniczne klimaty, odcinek zatytu³owany Radio Kaszëbë z 7 grudnia 2009 r., wyprodukowany przez

TVP Kraków, w2.tvp.pl/7478,20091207947200.strona [dostêp: 8.12.2009].
27 Rozg³oœnia jest finansowana w 25% ze œrodków MSWiA przeznaczanych na rozwój to¿samoœci kulturowej

i jêzyka mniejszoœci etnicznych.
28 Audycja Etniczne klimaty….
29 Tam¿e.
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nadaje.com30. Z za³o¿enia w katalogu tym
umieszczane s¹ stacje, dla których internet jest
podstawowym kana³em transmisji. Nie s¹
w nim wiêc uwzglêdnione rozg³oœnie koncesjo-
nowane, dla których ta forma nadawania jest
traktowana jedynie jako dodatkowa. Analizê
prowadzono od 14 do 20 maja 2008 r.

Do grona ambitnych stacji internetowych,
specjalizuj¹cych siê w promowaniu ciekawych
inicjatyw kulturalnych, mo¿na na pewno zali-
czyæ dwie rozg³oœnie z Krakowa: Radio ART
i Radio bez Kitu. Ka¿da z tych stacji wymaga
choæ krótkiego, osobnego przedstawienia.
Twórcy Radia ART lubi¹ o nim mówiæ: radio
dla wymagaj¹cych. Na antenie króluje muzyka
powa¿na. Mo¿na pos³uchaæ reporta¿y radio-
wych, dyskusji o literaturze i sztuce. Na uwagê
zas³uguj¹ takie przedsiêwziêcia inspirowane
przez radiowców z krakowskiego radia, jak na
przyk³ad czytanie ksi¹¿ek przez znanych akto-
rów w miejscach publicznych. Relacje z tych
wydarzeñ s¹ transmitowane na antenie. Za³o¿y-
cielem radia by³ dyrygent i kompozytor To-
masz Lida.

Radio bez Kitu jest z kolei jedn¹ ze star-
szych (powsta³o w 2002 r.) i bardziej popular-
nych stacji w polskim internecie. W ramówce
znajdziemy audycje autorskie na temat muzyki,
filmu, teatru, literatury. Pojawiaj¹ siê te¿ repor-
ta¿e, relacje i bezpoœrednie transmisje z wyda-
rzeñ kulturalnych. Radio promuje niezale¿ne
œrodowisko artystyczne i mniej popularne ga-
tunki muzyczne, jak na przyk³ad rock, metal,
blues, jazz, reggae, punk. Sam twórca radia Ro-
muald Stankiewicz jest równie¿ postaci¹ nietu-
zinkow¹. Ju¿ jako 11-latek zdoby³ pierwsz¹ po-
wa¿n¹ nagrodê za reporta¿ radiowy31. Radio
bez Kitu za³o¿y³, maj¹c 17 lat.

Czêœæ stacji internetowych stara siê te¿ pe³-
niæ funkcjê rozg³oœni lokalnych. W programie
oraz na stronach internetowych tych rozg³oœni
mo¿na wiêc znaleŸæ bie¿¹ce informacje doty-
cz¹ce miejscowoœci, w której radio ma siedzi-
bê. Przyk³adami takich stacji mog¹ byæ: Ener-

stacja z Nowej Rudy, Radio Fabryka z Tczewa,
Radio Œrem, które gra dla mieszkañców tego
niewielkiego miasteczka w Wielkopolsce, oraz
Radio Vis dzia³aj¹ce przy Stowarzyszeniu Kul-
turalnym „Prowincja” w ¯ywcu. Radio Fajer
Mix z kolei stara siê promowaæ kulturê, folklor
i gwarê Œl¹ska.

Stacji o folkowym profilu muzycznym w ka-
talogu polskich rozg³oœni internetowych jest
wiêcej. Polsk¹ muzykê folkow¹ gra np. Radio
Muzyczna Karczma. Na antenie radia Nisha.pl
mo¿na pos³uchaæ nawet tradycyjnych pieœni
³emkowskich, ¿ydowskich, rosyjskich, bia³oru-
skich, a tak¿e cygañskich. Twórcy radia nie stro-
ni¹ tak¿e od barokowej muzyki klasycznej.

W polskim internecie nie brakuje te¿ stacji
o profilu religijnym. Dla katolików gra Radio
Katolik. Ewangeliczny charakter ma stacja Ra-
dio Chrzeœcijanin, którego twórcy deklaruj¹, ¿e
chc¹ byæ miêdzywyznaniow¹ platform¹ wy-
miany myœli. Koœció³ Ewangeliczny Misja £a-
ski prowadzi stacjê ggwo.pl, a Adwentyœci
Dnia Siódmego – radio Nadzieja.pl. Koœció³
Ewangelicko-Augsburski udostêpnia na stronie
Centrum Misji i Ewangelizacji audycje radio-
we w formie podcastów. Rodzimowierstwo,
a wiêc religiê opart¹ na mitologiach i trady-
cjach lokalnych, w tym przypadku s³owiañ-
skich, reprezentuje Rodzimowiercze Radio In-
ternetowe Wid.

Radio internetowe gra równie¿ dla dzieci.
W analizowanym katalogu znalaz³y siê dwie
tego typu stacje: BabyRadio.pl, które proponu-
je m³odym s³uchaczom listê przebojów dzieciê-
cych, a tak¿e promuje dzieciêc¹ poezjê, oraz
Radio Bajka, które nadaje, oprócz piosenek dla
dzieci, lekcje angielskiego i francuskiego, s³u-
chowiska i bajki czytane na antenie.

Coœ dla siebie w znajd¹ te¿ w katalogu kibi-
ce. Na relacje na ¿ywo z ró¿norodnych wyda-
rzeñ sportowych mog¹ liczyæ na przyk³ad s³u-
chacze Radia iGol. Jego twórcy na stronach in-
ternetowych radia chwal¹ siê, ¿e potrafi¹ za-
spokoiæ gusta szerokiego grona s³uchaczy, po-

30 http://nadaje.com/katalog.php?action=all&lang=pl [dostêp: 25.05.2008].
31 By³ to VII Ogólnopolski Konkurs „Szukamy Mistrza Reporta¿u”; por. Grat, 11-letni reporter, „Echo Krako-

wa” z 24.04.1996.
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czynaj¹c od tych zainteresowanych fina³owym
turniejem mistrzostw œwiata, po amatorów roz-
grywek IV-ligowych. Dzia³aj¹ tak¿e stacje dla
kibiców poszczególnych klubów pi³karskich:
Radio Widzew i stacja Legia Live, w których
przede wszystkim nadawane s¹ relacje z me-
czów danej dru¿yny.

Internet jako drogê transmisji sygna³u ra-
diowego aktywnie wykorzystuj¹ równie¿ stu-
denci. W katalogu ten sektor internetowej ra-
diofonii jest reprezentowany przez takie stacje,
jak: Akademickie Radio Sygna³y (Opole), Ra-
dio Aktywne (Warszawa), Radio Egida (Kato-
wice), Studencka Agencja Radiowa (Gdañsk),
Studenckie Radio Frycz (Kraków), Radio Uni-
wersytet (Bydgoszcz), Radio 17 (Kraków).

Przegl¹daj¹c katalog, mo¿na tak¿e natkn¹æ
siê na takie stacje, jak Radio Nago.fm, na ante-
nie którego mo¿na pos³uchaæ audycji o sztuce
uwodzenia i relacjach damsko-mêskich, czy
Radio-Heaven Muzyka i Tolerancja adresowa-
ne do homoseksualistów.

W internecie mo¿na jednak znaleŸæ nie tyl-
ko spo³eczne inicjatywy radiowe, lecz tak¿e te-
lewizyjne. Tu na szczególn¹ uwagê zas³uguj¹
projekty internetowe rozwijane przez organiza-
cje pozarz¹dowe. Przyk³adem takiej inicjatywy
jest internetowa Telewizja Obywatelska z El-
bl¹ga uruchomiona przy Elbl¹skim Stowarzy-
szeniu Wspierania Inicjatyw Pozarz¹dowych.
Twórcy Telewizji Obywatelskiej, podobnie jak
twórcy innych tego typu inicjatyw na œwiecie,
zabiegaj¹ o pokazywanie i w³¹czanie w tworze-
nie programu osób zazwyczaj w mediach ko-
mercyjnych marginalizowanych. Na stronie
www.telewizjaobywatelska.org.pl mo¿na na
przyk³ad znaleŸæ kilkanaœcie materia³ów po-
œwiêconych osobom starszym, niepe³nospraw-
nym, a tak¿e m³odzie¿y. Dziennikarze Telewi-
zji Obywatelskiej wiele uwagi poœwiêcaj¹ te¿
ró¿norodnym inicjatywom obywatelskim
i dzia³alnoœci innych organizacji pozarz¹do-
wym.  Materia³y te s¹ te¿ niekiedy pokazywa-
ne w nadaj¹cej w sieciach kablowych lokalnej
Telewizji Elbl¹skiej.

Na wyró¿nienie zas³uguje równie¿ dzia³al-
noœæ Fundacji Nowy Staw z Lublina. Przy Fun-
dacji prê¿nie dzia³a Centrum Mediów Obywa-
telskich. Organizowane s¹ szkolenia z zakresu
szeroko pojêtej edukacji medialnej, g³ównie
dla m³odych osób. Wiêkszoœæ projektów ma
charakter miêdzynarodowy. Fundacja aktywnie
wspó³pracuje z partnerami z Bia³orusi, Ukrai-
ny, Niemiec, Francji i Gruzji. Wspólnie z nimi
przygotowuje magazyn telewizyjny Prioritaire!
poœwiêcony problemom m³odzie¿y. Wraz z za-
granicznymi partnerami fundacja rozwija tak¿e
projekt europejskiej internetowej telewizji
organizacji pozarz¹dowych www.ngotv.eu32.

Podsumowuj¹c, mo¿na stwierdziæ, ¿e wiêk-
szoœæ z omówionych przedsiêwziêæ interneto-
wych jest prowadzona jako projekty spo³eczne.
S¹ to inicjatywy oddolne, otwarte, jak siê wy-
daje, na wspó³pracê z innymi przedstawicie-
lami spo³ecznoœci, której s³u¿¹. Sposób finan-
sowania ma równie¿ czêsto bardzo demokra-
tyczny, spo³ecznoœciowy charakter. W wiêk-
szoœci, te czêsto bardzo niewielkie stacje, s¹
utrzymywane przez ich twórców i wspó³pra-
cowników, którzy oprócz tego, ¿e poœwiêcaj¹
swój czas na tworzenie programu, czêsto
wspieraj¹ tak¹ inicjatywê tak¿e finansowo. Na
stronach internetowych wiêkszoœci stacji mo¿-
na znaleŸæ te¿ apele z proœb¹ o wsparcie finan-
sowe podobne do tego, który umieszczono na
stronie Rodzimowierczego Radia Internetowe-
go: „Rodzimowiercze Radio Internetowe »Ra-
dioWid« jest radiem w ca³oœci finansowanym
z dobrowolnych sk³adek za³ogi radia oraz s³u-
chaczy. Je¿eli podoba Ci siê nasze radio
i chcesz je wesprzeæ finansowo mo¿esz to zro-
biæ wp³acaj¹c dowoln¹ kwotê na konto. Wszy-
stkie wp³aty w ca³oœci przeznaczane s¹ na
utrzymanie radia: umowy z ZAiKS-em, wyna-
jem serwera przekazuj¹cego sygna³ radia oraz
webhosting.  Ka¿da z³otówka jest cenna.  Ser-
decznie dziêkujemy tym wszystkim, którzy ju¿
wsparli radio”33. Model organizacyjny stacji
internetowych i sposób zarz¹dzania takimi pro-
jektami z pewnoœci¹ wart jest jednak bardziej

32 www.eds-fundacja.pl/00/media_obywatelskie/0000.php [dostêp: 28.12.2009].
33 http://radio.wid.pl/lib/viewartmenu.php?id=16 [dostêp: 25.05.2008].
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pog³êbionych, ni¿ te przeprowadzone przez au-
torkê, badañ. 

Prawna sytuacja elektronicznych
mediów spo³ecznych w Polsce
W Polsce sytuacjê mediów spo³ecznych mo¿na
okreœliæ jako nie w pe³ni uregulowan¹.
W uchwalonej pod koniec 1992 r. Ustawie o ra-
diofonii i telewizji wprowadzono podzia³ na
dwa odrêbne sektory mediów elektronicznych:
publiczny i komercyjny. Ju¿ wtedy pojawia³y
siê jednak g³osy, ¿e oprócz tych dwóch sekto-
rów powinien równie¿ istnieæ ten trzeci. Takie
propozycje wysuwa³ miêdzy innymi ówczesny
zastêpca dyrektora sekretariatu Komisji do
spraw Reformy Radia i Telewizji dr Karol Ja-
kubowicz. Postulowa³ on miêdzy innymi zast¹-
pienie nadawcy rz¹dowego dwoma typami
nadawców: nadawc¹ publicznym i nadawc¹
prywatnym o celach niekomercyjnych. Wska-
zywa³, ¿e czêœæ nadawców prywatnych ma ce-
le, które nie zyskuj¹ szerszego audytorium i ich
program nie jest atrakcyjny dla reklamodaw-
ców i sponsorów34. Podkreœla³ te¿, ¿e „finanso-
wanie ich wy³¹cznie z dochodów z reklam jest,
po pierwsze – bardzo trudne, a po drugie – koñ-
czy siê ich komercjalizacj¹ i utrat¹ charakteru
spo³ecznego. Stworzenie tym rozg³oœniom wa-
runków przetrwania wymaga wiêc œwiadomej
decyzji ustawodawcy i administracji pañstwo-
wej na rzecz popierania inicjatyw tego rodzaju,
a przede wszystkim – przemyœlanej polityki
przydzielania zezwoleñ na tworzenie i rozpo-
wszechnianie programów. Pomoc dla tych sta-
cji mog³aby te¿ polegaæ na pobieraniu mniej-
szych op³at za przydzia³ czêstotliwoœci i udzie-
lanie zezwoleñ, mniejszych op³at corocznych
ponoszonych na rzecz skarbu pañstwa lub
zwolnienia z op³at i ulgi podatkowe, ewentual-
nie nawet formy dofinansowywania”35. Te pro-
pozycje nie znalaz³y jednak odzwierciedlenia
w ustawie.

Istotna zmiana z punktu widzenia mediów
spo³ecznych w polskim ustawodawstwie nast¹-
pi³a w 2001 r. Wtedy to do ustawy wprowadzo-
no kategoriê nadawcy spo³ecznego. Pos³owie
uznali, ¿e o status nadawcy spo³ecznego mog¹
siê staraæ: koœcielna lub wyznaniowa osoba
prawna koœcio³a lub zwi¹zku wyznaniowego,
fundacja lub stowarzyszenie. Nadawca taki po-
winien „upowszechniaæ dzia³alnoœæ wycho-
wawcz¹ i edukacyjn¹, dzia³alnoœæ charytatyw-
n¹, respektowaæ chrzeœcijañski system wartoœci
za podstawê przyjmuj¹c uniwersalne zasady
etyki oraz zmierzaæ do ugruntowania to¿samo-
œci narodowej”36. Taki nadawca nie ma prawa
nadawania reklam, telesprzeda¿y ani audycji
sponsorowanych, jest natomiast zwolniony
z op³aty koncesyjnej. W praktyce oferta ta oka-
za³a siê atrakcyjna tylko dla stacji koœcielnych.
Obecnie tak¹ koncesjê ma ogólnopolskie Radio
Maryja oraz dziewiêæ innych rozg³oœni powi¹-
zanych z Koœcio³em. Sta³o siê tak prawdopo-
dobnie z tego powodu, ¿e ustawodawca unie-
mo¿liwi³ takim nadawcom zarabianie na rynku
reklamowym, jednoczeœnie nie wskazuj¹c, z ja-
kich Ÿróde³ takie rozg³oœnie mog³yby siê utrzy-
maæ. W efekcie wiêc fundacje i stowarzyszenia
s¹ bardziej sk³onne wystêpowaæ o koncesje na
zasadach komercyjnych, ni¿ ubiegaæ siê o sta-
tus nadawcy spo³ecznego. 

Zupe³nie nowe, id¹ce w dobrym kierunku
z punktu widzenia mediów spo³ecznych zmiany
prawne zaproponowano w ustawie o zadaniach
publicznych w zakresie us³ug medialnych,
przyjêtej przez Sejm 24 czerwca 2009 r. Wpro-
wadzono tam now¹ kategoriê nadawcy: nadaw-
ca po¿ytku publicznego. Zgodnie z t¹ ustaw¹
o taki status mog³yby siê staraæ: szko³y, uczel-
nie wy¿sze lub organizacje pozarz¹dowe powo-
³ane do prowadzenia dzia³alnoœci kulturalnej.
Takiego nadawcê zwolniono z op³at za u¿ytko-
wanie czêstotliwoœci. Ponadto stworzono mo¿-
liwoœæ zarówno nadawcom spo³ecznym, jak

34 M. Gmerek-Rajchel, Formatowanie radia lokalnego, Toruñ 2005, s. 49.
35 K. Jakubowicz, Tworzenie nowego systemu radia i telewizji w Polsce. Elementy nowej ustawy o radiofonii

i telewizji, [w:] Opinie na temat modelu funkcjonowania radiofonii i telewizji, Biuro Studiów i Analiz Senatu, Ze-
szyt Nr 31 (1992), s. 7–8.

36 Ustawa z dnia 1 lutego 2001 r. o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji, Dz.U. 2001, Nr 42, poz. 469.
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i nadawcom po¿ytku publicznego, ubiegania siê
o dofinansowanie produkcji programu z tzw.
Funduszu Zadañ Publicznych (przede wszyst-
kim przeznaczonego na dzia³alnoœæ mediów pu-
blicznych) na preferencyjnych w porównaniu
z nadawcami komercyjnymi zasadach. Ustawê
jednak zawetowa³ prezydent, a 10 wrzeœnia
2009 r. Sejm podtrzyma³ to weto.

Warto zwróciæ uwagê, ¿e w dotychczaso-
wych próbach zdefiniowania miejsca i roli me-
diów spo³ecznych w eterze skupiano siê na
okreœlenia listy podmiotów, które mog³yby ko-
rzystaæ z takich czy innych przywilejów37.
Z analizy zaleceñ Unii Europejskiej, zawartych
we wczeœniej wymienionych dokumentach,
oraz istniej¹cych ju¿ regulacji prawnych przy-
jêtych w innych krajach wynika, ¿e przy two-
rzeniu tych definicji nale¿a³oby wiêksz¹ uwagê
zwróciæ na charakter dzia³alnoœci tych mediów. 

Przy tworzeniu nowego projektu ustawy,
którego powstanie wydaje siê byæ jedynie kwe-
sti¹ czasu, warto spojrzeæ na media spo³eczne
z nieco innej ni¿ do tej pory perspektywy. Trud-
no oprzeæ siê wra¿eniu, ¿e dotychczas ten typ
mediów traktowano jako ma³o istotny dodatek
do utrwalonego przez lata dualnego systemu
mediów elektronicznych w Polsce, a nie istotny
element krajobrazu medialnego, trzeci filar te-
go systemu, którego istnienie mo¿e przynieœæ
istotne z punktu widzenia spo³ecznego efekty.
Debata na temat kszta³tu systemu medialnego
w Polsce zosta³a zdominowana przez dyskusje
o miejscu i roli mediów publicznych w tym sy-
stemie, pozostawiaj¹c media spo³eczne katego-
ri¹ bli¿ej nieznan¹ i niejasn¹. 

Ruch na rzecz rozwoju mediów 
spo³ecznych w Polsce
Pocz¹tków ruchu na rzecz mediów spo³ecz-
nych mo¿na upatrywaæ w pojawiaj¹cych siê co
jakiœ czas w polskim eterze rozg³oœniach pirac-
kich. Wraz z rozwojem internetu, wiêkszoœæ te-

go typu inicjatyw przenios³a siê jednak do sie-
ci. Kilka lat zajê³o temu œrodowisku sformu³o-
wanie postulatów zwiêkszenia dostêpnoœci pol-
skiego eteru dla obywateli. W 2005 r. zawi¹za-
no Niezale¿n¹ Inicjatywê Nadawcz¹ NINA pod
kierownictwem twórcy internetowego Radia
ART Tomasza Lidy. Celem, jaki stawiali sobie
twórcy tego porozumienia, by³o lobbowanie na
rzecz niekoncesjonowanego dostêpu do eteru
dla ma³ych lokalnych stacji radiowych o mocy
nadajników do 10 W. Ich zasiêg mia³ nie prze-
kraczaæ 10 kilometrów. Stacje takie z za³o¿enia
mia³y nadawaæ program integruj¹cy lokalne
œrodowiska. Prawo do emisji mia³ zyskiwaæ
ka¿dy, kto otrzyma³ zgodê Urzêdu Regulacji
Telekomunikacji i Poczty oraz lokalnego samo-
rz¹du. Twórców NINY zainspirowa³y rozwi¹-
zania systemowe przyjête w USA, gdzie idea
rozg³oœni ma³ej mocy (LPFM – Low Power
FM) siê sprawdzi³a38. Cz³onkom NINY zabra-
k³o jednak determinacji w walce o przychylne
mediom spo³ecznym rozwi¹zania prawne39. 

Impulsem do kolejnej akcji lobbingowej
twórców mediów spo³ecznych sta³ siê projekt
ustawy o zadaniach publicznych w dziedzinie
us³ug medialnych zaprezentowany w marcu
2009 r. By³a to okazja do z³o¿enia przez spo-
³ecznych nadawców internetowych, wspartych
przez przedstawicieli mediów studenckich,
protestu przeciwko brakowi w³aœciwego miej-
sca dla mediów trzeciego sektora w polskim
prawie medialnym. W liœcie skierowanym do
sejmowej Komisji Kultury i Œrodków Spo³ecz-
nego Przekazu nie tylko zarysowano d³ugofalo-
w¹ strategiê rozwoju mediów spo³ecznych
w Polsce, ale równie¿ zg³oszono konkretne
propozycje zmian w przedstawionym projekcie
ustawy. W liœcie zwrócono równie¿ uwagê na
brak dostosowania polskiego prawa w tym za-
kresie do zaleceñ Unii Europejskiej, zawartych
w dwóch podstawowych dokumentach regulu-
j¹cych tê kwestiê: rezolucji Parlamentu Euro-

37 W definicji nadawcy spo³ecznego sprecyzowano, ¿e mo¿e o taki status staraæ siê: stowarzyszenie, fundacja,
koœcielna lub wyznaniowa osoba prawna; w definicji nadawcy po¿ytku publicznego zawartej w odrzuconej przez
Sejm ustawie o zadaniach publicznych w zakresie us³ug medialnych, liczbê beneficjentów tego zapisu ograniczono
do szkó³, uczelni wy¿szych, jednostek organizacyjna gminy, okreœlonych organizacji pozarz¹dowych.

38 Uwolniæ eter, www.wirtualnemedia.pl/artykul/uwolnic-eter [dostêp: 18.07.2005].
39 Rozmowa z jednym z pomys³odawców NINY Tomaszem Lid¹ [10.05.2008].
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pejskiego z 25 wrzeœnia 2008 r. w sprawie me-
diów spo³ecznych w Europie oraz przyjêtej 11
lutego 2009 r. przez Radê Europy deklaracji na
temat roli mediów spo³ecznych w promowaniu
spójnoœci spo³ecznej i dialogu miêdzykulturo-
wego40. Postulaty polskich przedstawicieli me-
diów spo³ecznych zosta³y wsparte przez dwie
wspomniane ju¿ organizacje reprezentuj¹ce
media spo³eczne: Community Media Forum
Europe i World Association of Community Ra-
dio Broadcasters41. Przedstawiciele mediów
spo³ecznych wziêli udzia³ w konsultacjach spo-
³ecznych dotycz¹cych tej ustawy, zorganizowa-
nych w Sejmie przez Komisjê Kultury i Œrod-
ków Masowego Przekazu. Czêœæ ze zg³oszo-
nych przez nich postulatów zosta³a uwzglê-
dniona w wersji ustawy przyjêtej przez Sejm
24 czerwca 2009 r. Podczas spotkania, zorgani-
zowanego w Warszawie 16 kwietnia 2009 r.,
przedstawiciele mediów spo³ecznych wskazali
na potrzebê dalszych wspólnych dzia³añ. Za
najwa¿niejsze uznano: promowanie idei me-
diów spo³ecznych w Polsce, integrowanie œro-
dowiska mediów spo³ecznych, uruchomienie
portalu informacyjnego na temat mediów spo-
³ecznych w Polsce oraz dalszy lobbing na rzecz
korzystnych dla tego typu mediów rozwi¹zañ
prawnych.

Tendencje konsolidacyjne w œrodowisku
mediów spo³ecznych nasilaj¹ siê. Maj¹c œwia-
domoœæ, jak trudno dzia³aæ na tym rynku,
przedstawiciele mediów spo³ecznych postano-
wili powo³aæ Stowarzyszenie Nadawców Spo-
³ecznych42. Za g³ówne cele cz³onkowie stowa-
rzyszenia uznali: wyró¿nienie w powszechnej
œwiadomoœci spo³ecznej nadawców spo³ecz-
nych jako odrêbnego sektora funkcjonuj¹cego
na rynku medialnym, zintegrowanie œrodowi-
ska nadawców spo³ecznych, zacieœnianie i sty-
mulowanie wspó³pracy miêdzy nadawcami

spo³ecznymi, popularyzowanie edukacji me-
dialnej wœród spo³eczeñstwa, podnoszenie
kompetencji nadawców spo³ecznych, dzia³anie
na rzecz korzystnych dla nadawców spo³ecz-
nych rozwi¹zañ prawnych43. Przedstawiciele
Stowarzyszenia Nadawców Spo³ecznych ucze-
stnicz¹ w pracach Komisji Interesu Spo³eczne-
go dzia³aj¹cej w ramach Komitetu Obywatel-
skiego Mediów Publicznych powo³anego na
Kongresie Kultury Polskiej w celu tworzenia
nowego projektu ustawy medialnej.  Przy oka-
zji tych prac cz³onkowie Stowarzyszenie
Nadawców Spo³ecznych przygotowali doku-
ment, w którym zaproponowano konkretne
rozwi¹zania prawne dotycz¹ce mediów spo-
³ecznych44. 

Podsumowanie
Na polskim rynku radiowym sytuacja jest bar-
dzo trudna. Na skutek problemów finansowych
i niedookreœlonej polityki pañstwa w zakresie
kszta³towania rynku radiowego, z roku na rok
nasila siê proces konsolidacji wœród nadawców
radiowych. Wed³ug danych Krajowej Rady Ra-
diofonii i Telewizji, w 2008 r. samodzielnych
stacji radiowych by³o zaledwie 43, podczas gdy
w 2001 by³o ich jeszcze 9145. Stacje zsieciowa-
ne przestaj¹ zaœ pe³niæ role, przypisywane zwy-
kle rozg³oœniom lokalnych. Takie funkcje, jak
kontrolowanie w³adz lokalnych, promowanie
lokalnych artystów, bycie trybun¹ spo³ecznoœci
lokalnej, dziêki której mo¿na wymieniaæ opinie
i rozwi¹zywaæ problemy lokalne, umo¿liwianie
uczestnictwa spo³ecznoœci lokalnej w tworze-
niu programu, je¿eli w ogóle s¹ spe³niane przez
tego typu stacje, to w bardzo ograniczonym za-
kresie. W zsieciowanych i sformatowanych sta-
cjach radiowych dominuje muzyka. Co wiêcej,
jest to tzw. muzyka z playlisty. S¹ to te same
utwory emitowane do znudzenia na zasadzie

40 List wys³any do przewodnicz¹cej sejmowej Komisji Kultury i Œrodków Masowego Przekazu Iwony Œledziñ-
skiej-Katarasiñskiej 16 kwietnia 2009 r., archiwum autorki. 

41 Wspóln¹ deklaracjê CMFE i AMARC w sprawie poparcia rozwoju mediów spo³ecznych w Polsce mo¿na
znaleŸæ na stronie www.cmfe.eu.

42 13 paŸdziernika 2009 r. zosta³ z³o¿ony do KRS wniosek o rejestracjê tego stowarzyszenia. 
43 Statut Stowarzyszenia Nadawców Spo³ecznych, archiwum stowarzyszenia.
44 Por. Postulaty Stowarzyszenia Nadawców Spo³ecznych do nowej ustawy medialnej; archiwum autorki.
45 Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2008 roku, www.krrit.gov.pl.
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rotacji. Eter w Polsce sta³ siê wiêc ubogi i ma-
³o ró¿norodny, a radio lokalne, które powinno
byæ kwintesencj¹ radia, zaczê³o zanikaæ.

Istnieje wiêc pilna potrzeba wzbogacenia
tego eteru o nowe elementy. Jednym z pomy-
s³ów na powrót lokalnoœci w radiu s¹ w³aœnie
media tworzone przez obywateli. Doœwiadcze-
nia innych pañstw i prowadzone badania nad
mediami spo³ecznymi pokazuj¹, ¿e jest to sku-
teczny sposób aktywizacji i rozwoju spo³eczeñ-
stwa obywatelskiego oraz urozmaicania oferty
medialnej46. 

Aby by³o to jednak mo¿liwe, konieczne jest
stworzenie odpowiednich warunków, w których
ten sektor móg³by siê rozwijaæ. Bêdzie to bar-
dzo trudne, czêstotliwoœci w Polsce zosta³y ju¿
bowiem prawie w ca³oœci rozdysponowane. Od-
k³adanie zmian prawnych do czasu przejœcia
z analogowego na cyfrowy przekaz radiowy nie
jest jednak dobrym pomys³em. Po pierwsze,
proces ten zajmie w przypadku radia jeszcze co
najmniej kilka lat. Po drugie, wraz z rozwojem
radiofonii cyfrowej, który przyczyni siê do po-
tencjalnego zwiêkszenia liczby stacji w eterze,
najprawdopodobniej pojawi siê inna, jak¿e
istotna z punktu widzenia niewielkich rozg³oœni
radiowych bariera – bariera finansowa. 

Warto wiêc o rozwoju trzeciego sektora me-
diów elektronicznych w Polsce pomyœleæ ju¿
dzisiaj. Doœwiadczenia innych krajów wskazu-
j¹, ¿e dwa czynniki odgrywaj¹ w tym rozwoju
zasadnicz¹ rolê: odpowiednie, przyjazne tym
mediom uregulowania prawne oraz pewne nie-
wielkie, lecz w miarê przewidywalne Ÿród³o fi-
nansowego wsparcia takich inicjatyw. 

W warunkach polskich nale¿y wiêc stwo-
rzyæ now¹ kategoriê nadawców lub dookre-
œliæ istniej¹c¹ definicjê nadawcy spo³ecznego
jako podmiotu, który spe³nia warunki stawia-
ne tego typu nadawcom na œwiecie, wyliczo-
ne na pocz¹tku tego artyku³u. Nale¿y równie¿

wprowadziæ pewne preferencje dla tego typu
podmiotów w przyznawaniu koncesji. Sposo-
bem na poradzenie sobie z problemem braku
miejsca w eterze móg³by byæ rozwój tego
sektora, podobnie jak to siê sta³o w Wielkiej
Brytanii, poprzez tworzenie stacji ma³ej mo-
cy. Wreszcie, konieczne by³oby stworzenie
specjalnego funduszu, z którego œrodki w po-
staci grantów by³yby przeznaczane na wspar-
cie rozwoju i prowadzenia takich stacji jako
wa¿nych podmiotów z punktu widzenia spo-
³ecznego. Prowadzone badania i doœwiadcze-
nia innych krajów pokazuj¹, ¿e wydatki na
ten cel s¹ niewspó³miernie ma³e w stosunku
do mo¿liwych do uzyskania korzyœci. Doœæ
powiedzieæ, ¿e fundusz stanowi¹cy zaledwie
1% nawet tak niskich, jak w tej chwili, wp³y-
wów abonamentowych, by³by szczytem ma-
rzeñ dla niekomercyjnych spo³ecznych
nadawców.

Maj¹c na uwadze polskie doœwiadczenia
w zakresie koncentracji na rynku medialnym,
przy projektowaniu nowego ³adu medialnego
nale¿y zadbaæ tak¿e o to, by stacje te nie zosta-
³y przejête przez du¿e sieci radiowe i pozosta³y
w rêkach obywateli. Prawdopodobnie wystar-
cz¹ do tego zapisy definicyjne, mówi¹ce o nie-
zarobkowym charakterze tych podmiotów oraz
okreœlaj¹ce konkretne zadania programowe.
Dodatkowo mo¿na siêgn¹æ po sprawdzone za-
pisy antykoncentracyjne przyjête w Wielkiej
Brytanii. Tam podmiot, który ma jedn¹ konce-
sjê, nie mo¿e siê ubiegaæ o koncesjê na nada-
wanie spo³eczne47. Niezale¿noœæ tego typu me-
diów zapewnia w tym kraju równie¿ niepodwa-
¿alna zasada, ¿e ze œrodków publicznych nie
mog¹ byæ dofinansowywane podmioty, które
wiêcej ni¿ 50% œrodków na swoje utrzymane
pozyskuj¹ z jednego Ÿród³a.

Analiza aktywnoœci stacji internetowych
i niektórych koncesjonowanych rozg³oœni ra-

46 Mo¿na tu wymieniæ raport z badañ przeprowadzonych pod kierownictwem Petera M. Lewisa na zlecenie Ra-
dy Europy Promoting social cohesion – the role of community media, Strasbourg 2008, www.amarc.org/conferen-
ce_europe/document/Promoting_Social_Cohesion_The_Role_of_Communit_Media.pd czy opracowanie The Arts
& Community Radio – a research report, przygotowane w 2008 r. na zlecenie organizacji zrzeszaj¹cej nadawców
spo³ecznych w Wielkiej Brytanii – Community Media Association, www.commedia.org.uk/2008/11/17/the-arts-
community-radio-a-research-report [dostêp: 24.10.2010].

47 Community Radio Order 2004, www.england-legislation.hmso.gov.uk/si/si2004/20041944.htm. 
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diowych pokazuje, ¿e istniej¹ w Polsce entuzja-
œci gotowi tworzyæ radio nie dla pieniêdzy, lecz
z pasji i przeœwiadczenia, ¿e maj¹ coœ ciekawe-
go do przekazania. S¹ to œwiadomi przedstawi-
ciele spo³eczeñstwa obywatelskiego, którzy tak

rozumiej¹ realizacjê swojego obywatelskiego
obowi¹zku. Oczekuj¹ oni rozwi¹zañ prawnych,
które umo¿liwi³yby im zaistnienie w szerszym
ni¿ do tej pory wymiarze. Najwy¿szy czas ten
spo³eczny entuzjazm wykorzystaæ.
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Pojêcie „ceny medialnej”, „efekt
Mundialu” i g³ówne cele analizy 

Cena to jeden z czterech g³ównych elementów
marketingu medialnego. W przeciwieñstwie do
produktu, dystrybucji czy promocji medialnej,
ma bezpoœrednie prze³o¿enie na ekonomiczn¹
pozycjê przedsiêbiorstwa medialnego, ponie-
wa¿ niepodzielnie wi¹¿e siê z zyskiem œrodków
przekazu, a tym samym – z ich „byæ albo nie
byæ” na rynku. Dziêki niej wydawcy i nadawcy
mog¹ rozwijaæ i ulepszaæ oferty produktowe,
pozyskiwaæ kolejne kana³y dystrybucji oraz
prowadziæ kosztowne akcje promocyjne. Zdo-
bywane w ten sposób pieni¹dze s¹ niezwykle
istotnym Ÿród³em dochodów1 mediów komer-
cyjnych i, jak siê ostatnimi laty okazuje, rów-
nie¿ publicznych2 (bez wzglêdu na to, czy cho-
dzi o p³atne, czy bezp³atne œrodki przekazu).

Zanim przejdê do omawiania konkretnych
zale¿noœci, zatrzymam siê chwilê na terminie
„cena medialna”. Zagadnienie to, analizowane
w kontekœcie wydatku, jaki ponosi klient, aby
nabyæ medium, ma dwojaki charakter rozumia-
ny jako3:
– koszt osobisty – koszt ponoszony przez na-

bywców kupuj¹cych medium (np. cena eg-

zemplarzowa pism, abonament telewizji
p³atnych, VOD, dostêp do internetu). Mo¿-
na tutaj zaobserwowaæ wyraŸny podzia³ na
media p³atne i bezp³atne4 (druga grupa nie
jest tak liczna, jak pierwsza; wynika to z ry-
zykownej formu³y wydawania pism,
których dochody opieraj¹ siê na przycho-
dach reklamowych i sponsoringowych); 

– koszt instytucjonalny – koszt ponoszony
przez reklamodawców kupuj¹cych medium
(cenniki reklamowe). 

Warto zauwa¿yæ, ¿e je¿eli w pierwszym przy-
padku zdarzaj¹ siê wspomniane media bezp³at-
ne, to w drugim trudno spotkaæ siê ze œrodkiem
przekazu, który zrezygnowa³by z dochodów
gwarantowanych przez reklamy. Po tê formê
zarobku siêgaj¹ wszyscy nadawcy i wydawcy,
bez wyj¹tku na zasiêg czy rodzaj ich dzia³alno-
œci. Dlatego te¿ koszt instytucjonalny, w³aœnie
z racji swej popularnoœci, stanowi temat niniej-
szego tekstu. 

Celem artyku³u jest wykazanie ogólnych
trendów5, panuj¹cych w kosztach zakupu tele-
wizyjnego czasu antenowego, w szczególnoœci
w nastêpuj¹cych obszarach:

Telewizyjny koszt instytucjonalny
(na przykładzie TVP S.A.)

Anna Jupowicz−Ginalska 

1 Przy czym punktem odniesienia jest aktywnoœæ stricte medialna, stanowi¹ca o podstawowym profilu wytwór-
czym przedsiêbiorstwa. Nie koncertujê siê wiêc np. na wp³ywach Polsatu z racji prowadzenia OFE. 

2 Wp³ywy abonamentowe malej¹ z roku na rok, o czym informowa³a KRRiT, np. w lutym 2010 r., www.wirtu-
alnemedia.pl/artykul/krrit-drastyczne-zmniejszenie-wplywow-z-abonamentu.

3 A. Jupowicz-Ginalska, Marketing medialny, Warszawa 2010.
4 Poruszaj¹c tê tematykê, rozwa¿a³am kwestiê odbierania mediów, a nie ceny samych odbiorników, inaczej mu-

sia³abym uznaæ wszystkie œrodki masowego przekazu za p³atne.
5 Uwa¿am, i¿ wykazanie ogólnych trendów jest bardzo istotne, poniewa¿ cenniki – ze wzglêdu na dynamikê

bran¿y – zmieniaj¹ siê praktycznie co sezon, natomiast zale¿noœci cenowe pozostaj¹ w miarê sta³e.
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– relacji cenowych w mediach ogólnopol-
skich, uwzglêdniaj¹cych takie zale¿noœci,
jak dzieñ i godzina emisji (w tym ró¿nice
miêdzy dniami powszednimi a weekendem);

– zmian relacji cenowych ze wzglêdu na po-
jawienie siê incydentalnego, acz wa¿nego
punktu programowego (tzw. efekt Mundia-
lu);

– relacji cenowych miêdzy poszczególnymi
mediami regionalnymi, uwzglêdniaj¹cych
takie zale¿noœci, jak godzina emisji oraz
œrednie ró¿nice w kosztach emisji spotów.

Pozwoli to na rozwiniêcie i udowodnienie na-
stêpuj¹cych tez: 
– koszt instytucjonalny w mediach ogólno-

polskich ró¿nicuje siê ze wzglêdu na kon-
kretne godziny i dni emisji reklamy;

– cena spotu jest uzale¿niona od regionu,
w którym dzia³a medium;

– popularny, g³oœny i powszechnie rozpozna-
walny produkt medialny zwiêksza nie tylko
stawki cenowe za emisjê spotu reklamowe-
go, ale równie¿ widowniê danej stacji oraz
jej udzia³y w rynku.

Ze wzglêdu na liczbê wydawców i nadawców
(i jeszcze wiêksz¹ liczbê produktów medial-
nych) skupi³am siê na tylko jednej kategorii
œrodków przekazu – telewizji6. 

Wybra³am Telewizjê Polsk¹, a konkretnie:
TVP1, TVP2 oraz wszystkie OTV. Zreszt¹ nie
bez powodu siêgnê³am po publicznego nadaw-
cê: jego oferta produktowa w pe³ni pokrywa siê

z realizacj¹ zadañ, jakie wczeœniej wskaza³am.
Poza tym TVP ma nie tylko zasiêg ogólnopol-
ski7, ale dysponuje równie¿ oœrodkami regio-
nalnymi8. Zbadanie oferty Polsatu czy TVN nie
da³oby dok³adnego obrazu relacji cenowych:
uzyska³abym informacje o koszcie instytucjo-
nalnym w skali kraju, ale poszczególnych re-
gionów – ju¿ nie. Równie istotny wydaje siê
fakt, ¿e to w³aœnie na obydwu ogólnopolskich
antenach TVP pojawi³y siê transmisje Mi-
strzostw Œwiata w Pi³ce No¿nej (MŒ). W koñ-
cu, last but not least, pod ¿adnym pozorem nie
nale¿y zapominaæ o badaniach rynku TV. We-
d³ug oœrodków badawczych, takich jak TNS
OBOP oraz AGB Nielsen Media Research,
TVP cieszy siê ogromn¹ popularnoœci¹ wœród
odbiorców, co ma oczywiœcie wp³yw na wyso-
koœæ stawek reklamowych. 

Przyk³ady badañ, dowodz¹cych bardzo
mocnej pozycji Telewizji Polskiej, przedsta-
wiaj¹ tabele 1 i 2 (celowo zaprezentowa³am
analizy prowadzone w trakcie i po Mundialu,
poniewa¿ umo¿liwia to sprawdzenie tezy
o wp³ywie istotnych wydarzeñ medialnych na
sytuacjê rynkow¹ nadawcy):

£atwo zauwa¿yæ, ¿e w obydwu przypad-
kach Telewizja Polska dzier¿y palmê pierw-
szeñstwa, z tym, ¿e w trakcie Mundialu prawie
absolutn¹, stoj¹c¹ na granicy jednow³adztwa.
Okazuje siê przecie¿, ¿e w zestawie dziesiêciu
najchêtniej ogl¹danych programów nie pojawi³
siê ¿aden produkt konkurencji (taka sytuacja
zdarzy³a siê w badaniach telemetrycznych
przeprowadzonych po Mundialu, ale udzia³ ry-

6 Kolejnym powodem, dla którego musia³am zawêziæ prowadzon¹ analizê, jest olbrzymie zró¿nicowanie ofer-
ty reklamowej mediów, zwi¹zane z: rodzajem konkretnych firm medialnych; rodzajem wybieranego produktu me-
dialnego (masowy – niszowy, dziennik – magazyn); miejscem emisji reklamy (strony w pismach/dodatkach, strona
g³ówna/podstrona w sieci); czasem emisji reklamy (w obrêbie tygodnia, dnia, pasma, godziny); wielkoœci¹ reklamy
(modu³, kolumna, rozk³adówka); d³ugoœci¹ reklamy; z³o¿onoœci¹ reklamy (kolor, multimedialnoœci w przypadku re-
klam internetowych); typowoœci¹ reklamy (niestandardowe s¹ dro¿sze). Tak niezwykle niejednolita oferta handlo-
wa mediów elektronicznych nie pozwoli³aby na uproszczon¹ analizê tematu, dlatego – aby znaleŸæ mo¿liwy wspól-
ny mianownik – siêgnê³am po TVP.

7 TVP1 osi¹ga 100% zasiêgu technicznego, a miesiêcznego – 94% populacji Polski (oko³o 33,3 mln osób).
Z kolei TVP2 ma 99,9% zasiêgu technicznego, miesiêcznego zaœ – 92,2% (oko³o 32,8 mln Polaków). Dane podajê
za Biurem Reklamy TVP S.A, http://brtvp.pl//poznaj/nowy_klient/.

8 O ³¹cznym zasiêgu technicznym wynosz¹cym ok. 83% ludnoœci, zamieszkuj¹cej 75% powierzchni kraju, co
daje niemal 31 mln widzów (bior¹c pod uwagê publicznoœæ nadajników naziemnych oraz klientów operatorów ka-
blowych). Dane podajê za Ofert¹ handlow¹ Biura Reklamy TVP Warszawa, http://s.v3.tvp.pl/repository/attach-
ment/3/5/0/350f1fb551aa795bcacba62e14a0f9c11277125434417.pdf.
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wali TVP by³ i tak niewielki – Fakty TVN za-
jê³y dopiero trzecie miejsce). Dodatkowo,
w trakcie MŒ widownia programów sporto-
wych bez problemu osi¹ga³a pu³ap ponad 10%
ogl¹dalnoœci (mia³y go wszystkie przedstawio-
ne produkty medialne). W drugim przypadku
magiczn¹ „dziesi¹tkê” przekroczy³y jedynie
cztery pozycje, w tym jedna TVN. 

Nale¿y zaznaczyæ, ¿e popularnoœæ propozy-
cji ramówkowych przek³ada siê na udzia³y po-
szczególnych stacji w ca³ym rynku telewizyj-
nym. Porównanie prezentuje tabela 3.

Wniosek po przeanalizowaniu tabeli 3 na-
suwa siê w³aœciwie sam. Po pierwsze, pozycjê
lidera oraz wicelidera utrzymuj¹ – bez wzglêdu
na obecnoœæ MŒ – obydwa programy TVP
S.A., a kana³ tematyczny telewizji publicznej
(TVP INFO) zamyka stawkê. Po drugie, zarów-
no „Jedynka”, jak i „Dwójka” zanotowa³y zau-
wa¿alny wzrost ogl¹dalnoœci w czasie transmi-
sji zmagañ pi³karzy. Poczyniona obserwacja
dowodzi s³usznoœci tezy postanowionej na po-
cz¹tku artyku³u: rzeczywiœcie pojawienie siê
popularnych, budz¹cych emocje produktów

Tabela 1. Dziesiêæ najchêtniej ogl¹danych programów w dniach 5–11 lipca 2010 r.
(w trakcie Mundialu)

Nr Data Stacja Tytu³ %
1. 2010-07-11 TVP1 MŒ W PI£CE NO¯NEJ – RPA 2010 Holandia – Hiszpania 23,73 
2. 2010-07-07 TVP2 MŒ W PI£CE NO¯NEJ – RPA 2010 Niemcy – Hiszpania 18,17 
3. 2010-07-21 TVP1 STUDIO PI£KARSKIE MISTRZOSTW ŒWIATA

– RPA 2010 Holandia – Hiszpania 17,53 
4. 2010-07-06 TVP1 MŒ W PI£CE NO¯NEJ – RPA 2010  Urugwaj – Holandia 16,37 
5. 2010-07-10 TVP2 MŒW PI£CE NO¯NEJ – RPA 2010  Urugwaj – Niemcy 14,77 
6. 2010-07-07 TVP2 STUDIO PI£KARSKIE MISTRZOSTW ŒWIATA – RPA 2010

Niemcy – Hiszpania 13,36 
7. 2010-07-06 TVP1 STUDIO PI£KARSKIE MISTRZOSTW ŒWIATA – RPA 2010 

Urugwaj – Holandia 12,29
8. 2010-07-06 TVP1 SPORT (SERWIS SPORT) 11,90 
9. 2010-07-10 TVP2 STUDIO PI£KARSKIE MISTRZOSTW ŒWIATA – RPA 2010 

Urugwaj – Niemcy 11,40 
10. 2010-07-06 TVP1 WIADOMOŒCI 11,17 

�ród³o: AGB Nielsen Media Research, www.agbnielsen.pl/2010-07-11,1487.html

Tabela 2. Dziesiêæ najchêtniej ogl¹danych programów w dniach 12–18 lipca 2010 r.
(po Mundialu)

Nr Data Stacja Program %
1. 2010-07-18 TVP1 SPORT TVP1 13,35
2. 2010-07-18 TVP1 WIADOMOŒCI 19:30 11,8
3. 2010-07-18 TVN TVN FAKTY 19:00 11,45
4. 2010-07-18 TVP1 TELEEXPRESS 10,55
5. 2010-07-18 TVP2 WINO, KABARET I ŒPIEW… 9,79
6. 2010-07-15 TVP1 RANCZO 9,25
7. 2010-07-17 TVP2 XII MAZURSKA NOC KABARETOWA… 8,44
8. 2010-07-15 TVP1 SPRAWA DLA REPORTERA 8,26
9. 2010-07-17 TVP1 KRZY¯ACY 8,07

10.    2010-07-18     TVP2 P£OCKA NOC KABARETOWA 7,95

�ród³o: TNS OBOP, www.tns-global.pl/telemetria-wyniki
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medialnych, znacz¹co poprawia wyniki ogl¹-
dalnoœci nadawcy, a tym samym jego pozycjê
rynkow¹. Oczywiœcie konstatacja ta dotyczy
nie tylko Mistrzostw Œwiata w Pi³ce No¿nej,
ale i ka¿dego wa¿nego, wielkiego wydarzenia,
którym mo¿e byæ i koncert s³awnej gwiazdy,
i retransmisja zawodów sportowych (np. olim-
piad letnich, igrzysk zimowych), i premiera
s³awnego filmu, i w koñcu zaplanowana relacja
z miejsc tragedii. Ów „efekt Mundialu” charak-
teryzuje siê wiêc tym, ¿e – trwaj¹c raczej krót-
ko – wzmacnia si³ê przedsiêbiorstwa medialne-
go, zarówno w sferze jakoœciowej (pozycja li-
dera), iloœciowej (udzia³y w rynku), jak i eko-
nomicznej (zysk z reklam, je¿eli oczywiœcie s¹
w tym czasie nadawane9). W dalszej czêœci tek-
stu zajmê siê te¿ badaniem „efektu Mundialu”
w kontekœcie kosztu instytucjonalnego. 

Koszt instytucjonalny w telewizji
ogólnopolskiej na przyk³adzie TVP1
i TVP2
Aby zrealizowaæ wyznaczone zadania, przyta-
czam najbardziej aktualne ogólnodostêpne da-
ne, pochodz¹ce z czerwca i lipca 2010 r. Pod-
staw¹ analizy cen spotów telewizyjnych jest
ich d³ugoœæ wynosz¹ca 30 sekund. Podawane
kwoty maj¹ charakter netto i wystêpuj¹ w „czy-
stej” postaci, tzn. przed rabatami czy pakiety-
zacj¹ (te kwestie – ze wzglêdu na zró¿nicowa-
nie i zmiennoœæ – s¹ niezwykle obszernym za-

gadnieniem, które wymaga osobnej analizy na-
ukowej). Zaprezentowane analizy bazuj¹ na
uœrednionych kwotach miesiêcznych i przed-
stawiaj¹ optymalne wartoœci dla danego kosztu
instytucjonalnego. Warto te¿ dodaæ, ¿e analiza
kosztów tego typu obejmuje ceny reklam emi-
towanych podczas Mundialu. Ujêcie wartoœci
spotów „Jedynki” i „Dwójki” w trakcie MŒ
w Pi³ce No¿nej oraz poza Mistrzostwami wska-
zuje, jak to wydarzenie wp³ywa na politykê ce-
now¹ przedsiêbiorstwa medialnego.

Pora na omówienie konkretnych relacji ce-
nowych w telewizji ogólnopolskiej, uwzglê-
dniaj¹cych takie zale¿noœci, jak dzieñ i godzina
emisji (w tym ró¿nice miêdzy dniami powsze-
dnimi a weekendem). Na pocz¹tku przedsta-
wiam analizê dla TVP1, a wyniki badañ zawie-
ra rys. 1, który wymaga obszerniejszego ko-
mentarza. Otó¿ w dni powszednie (bez MŒ) ce-
ny uk³adaj¹ siê bardzo podobnie – dlatego po-
traktujê je zbiorczo. I tak, od poniedzia³ku do
pi¹tku na antenie „Jedynki”:
– pojawiaj¹ siê dwie g³ówne zwy¿ki cenowe;
– szczyt poranny, o niewielkiej i doœæ ³agod-

nej fraktacji, trwa od oko³o 7.00 do oko³o
8.30. W tym przypadku wzrost kosztu in-
stytucjonalnego wi¹¿e siê zapewne z emisj¹
programu „œniadaniowego” (Kawa czy her-
bata), chêtnie ogl¹danego tu¿ po obudzeniu
siê, przed wyjœciem do pracy lub przez oso-
by pozostaj¹ce w domu;

Tabela 3. Udzia³y najchêtniej ogl¹danych stacji wed³ug TNS OBOP (12–18 lipca 2010 r., 
po Mundialu) i AGB NMR (5–11 lipca 2010 r., w trakcie Mundialu)

TNS OBOP AGB NMR
Nr Stacja                  SHR% Nr Stacja               SHR%
1. TVP1 18,25 1. TVP1 21,33
2. TVP2 14,05 2. TVP2 14,67
3. Polsat 12,87 3. Polsat 12,76
4. TVN 10,82 4. TVN 11,92
5. TVP INFO 5.57 5. TVP INFO 5,47

�ród³o: TNS OBOP i AGB Nielsen Media Research, www.tns-global.pl/telemetria-wyniki; www.agb-
nielsen.pl/2010-07-11,1487.html

9 Trzeba podkreœliæ, ¿e media zazwyczaj zawieszaj¹ emisjê spotów reklamowych, je¿eli w grê wchodzi np. ¿a-
³oba narodowa. Tak dzia³o siê w przypadku œmierci Jana Paw³a II, tragedii w kopalni Halemba czy katastrofy smo-
leñskiej. 
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– po szczycie porannym za spot mo¿na zap³a-
ciæ mniej, ale nale¿y wzi¹æ pod uwagê fakt,
i¿ przeciêtna publicznoœæ dla danej reklamy
równie¿ bêdzie mniejsza ni¿ w przypadku
audytorium popo³udniowego;

– drugi szczyt, wieczorny, zaczyna siê w oko-
licy 16.50 i wzrasta do oko³o 17.50 (czas Te-
leexpressu, popularnego tasiemca Moda na
sukces, a tak¿e powtórek znanych seriali, ta-
kich jak Alternatywy 4, Zmiennicy albo
Czterdziestolatek). Potem na moment nastê-
puje stabilizacja kosztu instytucjonalnego,
by miêdzy 19.55 a 20.15 nagle wzrosn¹æ
i osi¹gn¹æ swój najwy¿szy pu³ap. Jest to
zwi¹zane z wysok¹ ogl¹dalnoœci¹ Wiadomo-
œci, serwisów pogodowych, sportowych,
a tak¿e seriali i filmów fabularnych (po-
niedzia³kowy cykl z Jamesem Bondem,
Okruchy ¿ycia, Ranczo). Po 21.30 nastêpuje
ostry spadek kosztów, siêgaj¹cy poni¿ej
5000–6000 z³ za spot. Przyczyn takiej sytu-
acji nale¿y doszukiwaæ siê w malej¹cej wi-
downi programów nadawanych po 22.00;

– pod wzglêdem cenowym sobota i niedziela
s¹ do siebie zbli¿one. Widaæ w³aœciwie je-
den ³atwo zauwa¿alny szczyt: wieczorny.
Rozpoczyna siê on w okolicach 17.00 (od
Teleexpressu) i – z ma³ym wyj¹tkiem na so-

botni¹ Wieczorynkê – roœnie a¿ do godziny
19.50–20.15, osi¹gaj¹c wówczas najwy¿-
szy pu³ap. Jego zasiêg wi¹¿e siê z ofert¹
programow¹ stacji, obejmuj¹c¹ Wiadomo-
œci, serwisy pogodowe i informacyjne oraz

bloki filmowe (np. sobotni Hit na sobotê
czy niedzielna Zakochana Jedynka). Po
oko³o 22.30 nastêpuje gwa³towny, cztero-
krotny spadek kosztu instytucjonalnego, co
równie¿ wi¹¿e siê z systematycznie spada-
j¹c¹ widowni¹ „Jedynki”;

– w weekendy szczyt wieczorny rozpoczyna
siê mniej wiêcej o tej samej porze, co w dni
powszednie, ale trwa nieco d³u¿ej – odnosi
siê to do specyfiki sobotnio-niedzielnej
oferty programowej oraz stylu ¿ycia pu-
blicznoœci (która w dni wolne od pracy d³u-
¿ej korzysta z propozycji nadawców).

Ciekawie prezentowa³ siê koszt instytucjonalny
TVP1 w okresie Mundialu. Okazuje siê, ¿e
praktycznie w ka¿dym dniu tygodnia ceny za
spot by³y znacznie wy¿sze ni¿ zazwyczaj. Emi-
towane mecze i programy sportowe podbija³y
cenê obydwu szczytów i przy okazji je wyd³u-
¿a³y. Zwy¿ki poranne ros³y niemal dwukrotnie
w stosunku do cen tradycyjnych, natomiast
wieczorne – szczególnie w momencie bardzo

Rys.1. Œrednie ceny spotów 30" w TVP1 z uwzglêdnieniem MŒ oraz bez (w z³)

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie cenników reklamowych TVP S.A. (za czerwiec i lipiec 2010).
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istotnej rozgrywki – ponad czterokrotnie. Ta
sytuacja by³a zauwa¿alna szczególnie w nie-
dzielê, kiedy za spot w okolicach meczu fina³o-
wego nale¿a³o zap³aciæ a¿ 140 000 z³. 

Równie interesuj¹co prezentuj¹ siê badania
cennika reklamowego TVP2. Oczywiœcie
przedstawione koszty s¹ uœrednione i, podob-
nie jak w przypadku TVP1, tak¿e dowodz¹ wy-
stêpowania „efektu Mundialu”. Szczegó³owe
wyniki analizy przedstawia rys. 2. 

Warto wskazaæ na najbardziej widoczne
prawid³owoœci cennikowe w TVP2: 
– w dni powszednie poziom cen jest niemal

identyczny;
– na antenie „Dwójki” pojawiaj¹ siê dwa

szczyty: poranny oraz wieczorny. Pierwszy
wystêpuje miêdzy oko³o 8.30 a 10.30. Jego
linia jest ³agodna i w najwy¿szym punkcie
osi¹ga poziom 4800 z³. W tym przypadku
wzrost kosztu instytucjonalnego wi¹¿e siê
bezpoœrednio z popularnym programem
Pytanie na œniadanie. Po tym czasie nastê-
puje spadek cen o ponad 50%. Wieczorny
szczyt zaczyna siê w okolicach 18.30 i trwa
a¿ do oko³o 22.15. Wówczas za spot p³aci
siê nawet 13 000 z³. Tak wysokie stawki
podyktowane s¹ atrakcyjn¹ ofert¹ progra-
mow¹, w której znajduj¹ siê m.in. wieczor-
ne filmy, Panorama, Sport telegram, Pogo-
da, Kabaret na lato, Kabaretowy Klub

Dwójki, Hit dekady czy seriale (np. Barwy
szczêœcia, 07 zg³oœ siê lub Dr House);

– weekendowy koszt instytucjonalny ró¿ni
siê od powszedniego tym, ¿e zarówno w so-
botê, jak i w niedzielê, nie wystêpuje szczyt
poranny (warto zaznaczyæ, ¿e tym czasie
Pytanie na œniadanie nie jest emitowane, co
z pewnoœci¹ wp³ywa na wykres cenowy dla
TVP2). Mimo to nadal pojawiaj¹ siê dwie
zwy¿ki popo³udniowe: 

• w soboty, miêdzy 14.00 a 16.30 (Fami-
liada i popularne seriale, np. Czterej
pancerni i pies) oraz miêdzy oko³o
18.00 a 23.30 (teleturniej Tak to lecia³o,
filmy fabularne, programy kabaretowe
i informacyjne). Drugi szczyt ma inten-
sywny charakter i, w stosunku do dni
powszednich, jest d³u¿szy oraz wy¿szy
(za najdro¿szy spot mo¿na zap³aciæ po-
nad 24 000 z³, czyli niemal dwa razy
wiêcej ni¿ za reklamê nadawan¹ od po-
niedzia³ku do pi¹tku);

• w niedziele, miêdzy 14.00 a 17.00 (Fami-
liada, Na dobre i na z³e, Szansa na sukces
czy Z³otopolscy) oraz miêdzy oko³o 20.00
a 23.00 (filmy fabularne oraz programy
kabaretowe i rozrywkowe, np. festiwale
piosenki). Warto dodaæ, ¿e w niedziele
koszty cen przedpo³udniowych i wcze-
snych popo³udniowych s¹ wy¿sze od po-

Rys. 2. Œrednie ceny spotów 30" w TVP2 z uwzglêdnieniem MŒ oraz bez (w z³)

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie cenników reklamowych TVP S.A. (za czerwiec i lipiec 2010).
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zosta³ych dni, co wi¹¿e siê z ofert¹ pro-
gramow¹ stacji – w tym czasie nadawane
s¹ m.in. Wojciech Cejrowski – boso przez
œwiat albo Mak³owicz w podró¿y. 

Koniecznie nale¿y spojrzeæ na wahania kosztu
instytucjonalnego TVP2, spowodowane poja-
wieniem siê Mistrzostw Œwiata w Pi³ce No¿nej.
Jak widaæ na rys. 2, w³aœciwie nie ma dnia,
w którym nie wystêpowa³by intensywny
wzrost kosztów. W tym czasie szczyty siêga³y
œrednio 40 000–50 000 z³, a w czwartek i sobo-
tê – kolejno oko³o 60 000 i ponad 70 000 z³. To
znowu udowadnia œcis³y zwi¹zek miêdzy po-
pularnym, choæ krótkotrwa³ym, wydarzeniem
a kilkukrotnym wzrostem cen. 

Warto jeszcze zastanowiæ siê nad relacjami
miêdzy TVP1 a TVP2. Przedstawia je rys. 3,
który w procentowy sposób ujmuje ró¿nice ko-
sztu instytucjonalnego na antenach Telewizji
Polskiej S.A. Nale¿y wyjaœniæ, ¿e zamieszczo-
ne na grafie wskazanie poziomu 100% oznacza
podobieñstwo cenowe „Jedynki” i „Dwójki”
lub przewagê cenow¹ „Jedynki”. Natomiast
ka¿de wykroczenie ponad 100% to przewaga
cenowa „Dwójki”, która pojawia siê bez wyj¹t-
ku od poniedzia³ku do niedzieli. 

Nie jest prawdziwa opinia, ¿e TVP1 zawsze
oferuje wy¿sze ceny. Zdarza siê, ¿e TVP2 jest
dro¿sza niemal trzykrotnie (g³ównie w przy-

padkach weekendowych pór popo³udniowych).
Oprócz tego w „Dwójce” p³aci siê wiêcej
póŸniejszym rankiem – uwa¿am, ¿e sytuacjê tê
generuje du¿a popularnoœæ Pytania na œniada-
nie, przyci¹gaj¹cego wiêcej widzów ni¿ inne
programy TVP, nadawane o tej samej porze.

Zaprezentowane relacje kosztu instytucjo-
nalnego udowadniaj¹, ¿e ró¿nice cenowe rosn¹
w weekendy, a tak¿e to, ¿e – pomimo inten-
sywnych szczytów TVP2 – koszty lokacji spo-
tów w „Jedynce” i „Dwójce” s¹ raczej zbli¿o-
ne, ale nie takie same (tzn. na wykresie nie wy-
stêpuje linia prosta). 

Z punktu widzenia nadawcy okreœlenie od-
powiednich proporcji we wzajemnych rela-
cjach cenowych jest istotne, poniewa¿ pomaga
dopasowaæ konkretne kwoty do ogl¹dalnoœci
poszczególnych programów (innymi s³owy: im
dro¿szy spot, tym popularniejszy produkt me-
dialny). Oczywiœcie dla zewnêtrznego obser-
watora mo¿e to nie mieæ znaczenia – przecie¿
i TVP1, i TVP2 nale¿¹ do tego samego w³aœci-
ciela, a wiêc i pieni¹dze trafiaj¹ do jednej kasy.

Koszt instytucjonalny 
w regionalnych oœrodkach 
telewizyjnych na przyk³adzie OTV
Przeprowadzona analiza obejmuje szesnaœcie
oœrodków regionalnych Telewizji Polskiej S.A.
Przed przedstawieniem szczegó³owych wyni-

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie cenników reklamowych TVP S.A. (za czerwiec i lipiec 2010).

Rys. 3. Cena spotu 30" w TVP2 wobec TVP1 (w %)
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ków badañ nale¿y wskazaæ najwa¿niejsze ce-
chy kosztu instytucjonalnego w OTV, wynika-
j¹ce ze specyfiki dzia³ania tych podmiotów.
Mam tu na myœli przede wszystkim:
– ograniczony zasiêg nadawania (i, co za tym

idzie, odpowiednio mniejsz¹ widowniê oraz
ni¿sze stawki z porównaniu z programami
ogólnokrajowymi);

– roz³¹cznoœæ oferty TVP2 w okolicach godz.
16.00. Wówczas na ogólnopolskiej antenie
„Dwójki” pojawiaj¹ siê regionalne propozy-
cje programowe, uzale¿nione oczywiœcie od
kontekstu geograficznego (tzn. w wojewódz-
twie podkarpackim obejrzê TV Rzeszów,
a lubelskim – TV Lublin). Omawiana roz-
³¹cznoœæ przynosi korzyœci zarówno nadaw-
cy, jak i lokalnemu biznesowi: OTV ma mo¿-
liwoœæ zaprezentowania w³asnych produkcji
telewizyjnych (g³ównie serwisów informa-
cyjnych z regionu) szerszej publicznoœci.
Z kolei przedsiêbiorcy regionalni, siêgaj¹cy
po cennik TV lokalnej, docieraj¹ do konsu-
mentów, którzy maj¹ stycznoœæ z programa-
mi lokalnymi tylko w paœmie dwójkowym.

Przy okazji omawiania cech kosztu instytucjonal-
nego w regionalnej TV nale¿y podkreœliæ, ¿e spo-
ty emitowane s¹ wy³¹cznie w trakcie piêciu pasm
programowych w godzinach: 7.45–9.00,

16.00–16.27, 16.45–17.15, 18.00–19.30 oraz
21.45–22.15. Zasada ta obowi¹zuje przez ca³y
tydzieñ we wszystkich OTV. Oznacza to, ¿e
miêdzy pierwszym a drugim pasmem – mimo i¿
program jest normalnie nadawany – na antenach
telewizji regionalnej nie pojawia siê ¿aden spot re-
klamowy10. W wiêkszoœci oœrodków ostatnie spo-
ty reklamowe pojawiaj¹ siê oko³o godziny 22.15
(z wyj¹tkiem np. Krakowa, Bydgoszczy, Rzeszo-
wa, Katowic czy Warszawy), z zastrze¿eniem, ¿e
reklamy najpóŸniej pojawiaj¹ siê oko³o 22.30,
przy czym taka sytuacja ma miejsce w weekendy. 

Podzia³ na pasma znacznie u³atwia plano-
wanie kampanii reklamowych. Szczególnie do-
tyczy to przedsiêbiorstw, które pragn¹ skorzy-
staæ z oferty kilku OTV jednoczeœnie. Jasna
fragmentacja na stabilne godziny emisji spotów
pozwala skoordynowaæ dzia³ania promocyjne
dla podmiotów zewnêtrznych, a cennik dziêki
temu ma przejrzysty i czytelny charakter. Po
drugie, ceny za spot w³aœciwie s¹ niezmienne
w ci¹gu tygodnia11, ró¿nicuj¹ siê natomiast
w obrêbie doby, czyli poszczególnych pasm.
Przynosi to podobne korzyœci, co wydzielenie
pasm programowo-reklamowych, np. ³atwoœæ
budowania mediaplanów na podstawie wiêcej
ni¿ jednego OTV. 

Omówienie podstawowych spostrze¿eñ
zwi¹zanych z regionalnym kosztem instytucjo-

10 Miêdzy pozosta³ymi pasmami reklamy pojawiaj¹ siê w czêstotliwoœci uzale¿nionej konkretnymi propozycja-
mi programowymi.

11 Dzieje siê tak w wiêkszoœci przypadków; pewne niewielkie zmiany kwotowe miêdzy dniami powszednimi
a weekendami mo¿na zaobserwowaæ w £odzi, Rzeszowie czy Warszawie (wówczas ceny nieznacznie rosn¹).

Rys. 4. Oœrodki regionalne – porównanie cen: pasmo 7.45–9.00 (w z³)

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie cenników reklamowych TVP S.A. (za czerwiec i lipiec 2010).
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nalnym pozwala na szczegó³ow¹ analizê oferty
poszczególnych OTV. Œrednie stawki za rekla-

mê w ka¿dym z pasm, dla wszystkich szesnastu
stacji, prezentuj¹ rysunki 4–8.

Rys. 5. Oœrodki regionalne – porównanie cen: pasmo 16.00–16.27 (w z³)

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie cenników reklamowych TVP S.A. (za czerwiec i lipiec 2010).

Rys. 6. Oœrodki regionalne – porównanie cen: pasmo 16.45–17.15 (w z³)

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie cenników reklamowych TVP S.A. (za czerwiec i lipiec 2010).

Rys. 7. Oœrodki regionalne – porównanie cen: pasmo 16.45–17.15 (w z³)/

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie cenników reklamowych TVP S.A. (za czerwiec i lipiec 2010).
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Zamieszczone wykresy przekazuj¹ wiele
istotnych informacji, zwi¹zanych z polityk¹ ce-
now¹ poszczególnych oœrodków telewizyj-
nych. Oto najwa¿niejsze z nich:
– koszt instytucjonalny zmienia siê w zale¿-

noœci od pasma programowego;
– najwiêcej za spot nale¿y zap³aciæ w II paœmie

programowym (œrednio ponad 800 z³). W nie-
których OTV ceny siêgaj¹ 1400–1800 z³, np.
w Katowicach, Warszawie, Krakowie i Wro-
c³awiu. Zwy¿ki w tym czasie notuj¹ zreszt¹
wszystkie telewizje regionalne, tak¿e te ofe-
ruj¹ce najni¿sze ceny. Mocna pozycja finan-
sowa pasma wi¹¿e siê z roz³¹cznoœci¹ pro-
gramow¹ TVP2 (a wiêc z potencjalnym po-
zyskiwaniem w tym czasie znacznie liczniej-
szej publicznoœci ni¿ poza roz³¹cznoœci¹);

– najmniej za spot nale¿y zap³aciæ w I i III pa-
œmie programowym (œrednio oko³o 157 z³).
Nale¿y podkreœliæ, i¿ wszystkie stawki za
emisjê reklam nadawanych miêdzy
7.45–9.00 oraz 16.45–17.15 spadaj¹ niemal
czterokrotnie w porównaniu z pasmem II.
Wystarczy porównaæ koszt instytucjonalny,
np. Warszawy (1650 z³ w czasie 16.00–16.27
do 300 z³ w godzinach 7.45–9.00
i 16.45–17.15) czy Katowic (1350 z³ do 400
z³). Mo¿na za³o¿yæ, ¿e – w trakcie nadawa-
nia w obu pasmach – OTV przegrywaj¹
z ofert¹ stacji ponadregionalnych oraz ogól-
nopolskich. Warto pamiêtaæ, ¿e w pierw-
szym przypadku emitowane s¹ programy te-
lewizji œniadaniowych, a w drugim – miêdzy
innymi Teleexpress i Moda na sukces;

Rys. 8. Oœrodki regionalne – porównanie cen: pasmo 21.45–22.15 (w z³).

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie cenników reklamowych TVP S.A. (za czerwiec i lipiec 2010).

Rys. 9. Wahania kosztu instytucjonalnego w OTV w zale¿noœci od pasma 
emisji reklamy (w z³)

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie cenników reklamowych TVP S.A. (za czerwiec i lipiec 2010).
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– pozosta³e pasma lokuj¹ siê miêdzy najdro¿-
szymi i najtañszymi kwotami, przy czym
nieco dro¿sze, bo osi¹gaj¹ce œredni¹ oko³o
260 z³, s¹ reklamy nadawane miêdzy godzi-
n¹ 21.45 a 22.15. Wy¿sze stawki maj¹ uza-
sadnienie programowe: te godziny to czas
serwisów informacyjnych, podsumowuj¹-
cych miniony dzieñ w regionie;

Powy¿sze obserwacje wizualizuje rysunek 9,
wskazuj¹cy na ró¿nicowanie kosztu instytucjo-
nalnego ze wzglêdu na pasmo, w którym emi-
towana jest reklama.

Zaprezentowane wnioski nie wyczerpuj¹
wszystkich konkluzji dotycz¹cych regionalne-
go kosztu instytucjonalnego. Pozosta³a wa¿na
i bardzo ciekawa czêœæ, odnosz¹ca siê do geo-
graficznej dywersyfikacji ceny medialnej. In-
nymi s³owy, wykresy 4–8 pozwalaj¹ zbadaæ,
jak stawki ró¿nicuj¹ siê ze wzglêdu na konkret-
ny oœrodek regionalny. I tak, bior¹c pod uwagê
ca³kowit¹ œredni¹ wszystkich podanych cen, ³a-
two zauwa¿yæ, ¿e:
– najtañsze oferty, bo osi¹gaj¹ce przeciêtn¹

wartoœæ oko³o 178 z³, s¹ OTV z Bia³egosto-
ku, Gorzowa Wielkopolskiego, Kielc,
Olsztyna, Opola, Rzeszowa i Szczecina; 

– umiarkowane wartoœci, ulokowane
w przedziale 274–400 z³, maj¹ stacje z Byd-
goszczy, Gdañska, £odzi i Lublina;

– ceny powy¿ej 400 z³ oferuj¹ oœrodki z Po-
znania, Wroc³awia, Krakowa, Katowic
i Warszawy (przy czym te dwa ostatnie s¹
najdro¿sze, a reklama na ich antenach mo¿e
zostaæ wyemitowana za odpowiednio 616
i 630 z³). 

Jakie wnioski wynikaj¹ z powy¿szych obser-
wacji? Przede wszystkim nale¿y podkreœliæ, ¿e
wysokoœæ stawek reklamowych pokrywa siê
z powszechnym postrzeganiem ekonomicznej
pozycji miast i regionów. Zgodnie z tradycyj-

nym tokiem myœlenia, najtañsz¹ ofertê handlo-
w¹ przygotowuj¹ te oœrodki, które nie uchodz¹
za potêgi gospodarcze w kraju, a wiêc Olsztyn,
Rzeszów, Kielce czy Lublin. Z drugiej strony,
najwiêcej p³aci siê w Poznaniu, Krakowie, Ka-
towicach, Wroc³awiu i Warszawie, czyli w bo-
gatych miastach o szerokich perspektywach
rozwoju. W³aœciwie podzia³ na tañsze i dro¿sze
OTV pokrywa siê ze zró¿nicowaniem Polski na
czêœci A i B – nie tylko w aspekcie gospodar-
czym, ale ostatnio równie¿ i politycznym12. 

Warto jeszcze zastanowiæ siê nad przyczy-
nami tej dywersyfikacji, analizowanej w kon-
tekœcie marketingu medialnego. Wysokoœæ ko-
sztu instytucjonalnego wi¹¿e siê niew¹tpliwie
z si³¹ nabywcz¹ reklamodawców oraz odbior-
ców. Wy¿sze ceny reklam pojawiaj¹ siê13 tam,
gdzie sytuacja lokalnego biznesu jest co naj-
mniej dobra, a promowane przez niego produk-
ty maj¹ wielu potencjalnych klientów. Zwiêk-
szenie kosztu instytucjonalnego nie jest wiêc
tak odczuwalne, jak w przypadku s³abszych
ekonomicznie OTV. Z drugiej strony, poziom
cen reguluje tak¿e konkurencyjnoœæ bran¿y
medialnej. Wysoka rywalizacja oraz równocze-
sne dzia³anie wielu podmiotów hamuje nieuza-
sadnione i dowolne podnoszenie stawek za
emisjê. Trzeba dodaæ, ¿e w przypadku telewi-
zyjnych oœrodków regionalnych wspó³zawo-
dnictwo ma mniejszy zasiêg, poniewa¿ na pol-
skim rynku TV nie istnieje krajowy nadawca,
który by³by konkurencyjny dla TVP S.A. pod
wzglêdem regionalizacji swojej oferty (dzia³a-
j¹, oczywiœcie, telewizje emituj¹ce programy
lokalne14, ale pod wzglêdem ogl¹dalnoœci czy
zasiêgu nie mog¹ siê one równaæ z Telewizj¹
Polsk¹). 

Podsumowanie
Zaprezentowana analiza opisuje zale¿noœci ce-
nowe, wystêpuj¹ce na antenach TV ogólnopol-
skiej oraz regionalnej – w tym przyjêtym

12 Vide: geograficzne rozplanowanie wyników wyborów prezydenckich w 2010 r.
13 Udowadnia to tak¿e obserwacja rynku mediów drukowanych, jak¹ przeprowadzi³am na potrzeby cytowane-

go ju¿ podrêcznika Marketing medialny.
14 Wspomina o nich chocia¿by dokument KRRiT pt. Raport otwarcia – rynek radiowo-telewizyjny w Polsce,

Warszawa 2006, s. 32.
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zakresie wyczerpuje wiêc tematykê kosztu in-
stytucjonalnego. Nale¿y jednak podkreœliæ, ¿e
cena medialna to niezwykle szeroki i niezago-
spodarowany obszar, który wymaga dalszych
badañ: czy to w kontekœcie kategorii œrodków
przekazu (prasy, radia, internetu, telewizji te-
matycznych oraz komercyjnych15), mechaniki
przygotowywania i funkcjonowania pakietów
cenowych, czy w koñcu z punktu widzenia po-
lityki cenowej przedsiêbiorstw medialnych
(systemu zni¿ek, rabatów i dop³at do realizo-
wanych kampanii reklamowych). Niezwykle
frapuj¹cym zjawiskiem s¹ tak¿e oferty handlo-
we, proponuj¹ce klientom reklamê niestandar-
dow¹. 

Analiza powy¿szych zagadnieñ z pewnoœ-
ci¹ wzbogaci³aby nie tylko pojêcie ceny me-
diów, ale stanowi³aby równie¿ istotne posze-
rzenie wiedzy z zakresu ca³ego marketingu me-
dialnego, badaj¹cego dzia³ania marketingowe
w ramach rynku œrodków przekazu, gdzie cena
mediów – oprócz produktu, promocji i dystry-
bucji – jest jednym z jego czterech g³ównych
elementów. 

Przedstawiona tematyka telewizyjnego ko-
sztu instytucjonalnego wymaga podsumowania
i wskazania generalnych trendów cenowych na
rynku medialnym.

■ Czy koszt instytucjonalny w mediach
ogólnopolskich ró¿nicuje siê ze wzglêdu na
konkretne pory i dni emisji reklamy?

Tak. Jak wykaza³am, ceny za emisjê spotu
w „Jedynce” i „Dwójce” nie s¹ sta³e. Zmienia-
j¹ siê ze wzglêdu na porê (dwa szczyty dzien-
ne: poranny i wieczorny, przy czym ten drugi
ma intensywniejszy charakter i reprezentuje
wy¿sze stawki) oraz dzieñ nadawania (w wee-
kendowej „Jedynce” dobrze widaæ jeden
szczyt: wieczorny, którego wznoszenie siê po-
stêpuje ³agodniej w stosunku do dni powsze-
dnich. W „Dwójce” zaœ pojawiaj¹ siê dwie
zwy¿ki popo³udniowe.

Wysokoœæ ceny jest te¿ œciœle uzale¿niona
od rodzaju nadawanego programu oraz jego

widowni. Innymi s³owy, popularnoœæ produktu
medialnego wyraŸnie wp³ywa na wzrost ceny
spotu (vide: Teleexpress, Wiadomoœci czy Spo-
rt Telegram). Koszt instytucjonalny wi¹¿e siê
tak¿e z rytmem dnia, jakim ¿yj¹ widzowie. Na
przyk³ad w dni powszednie ³atwo zauwa¿yæ
spadek cenowy w czasie godzin pracy (w wee-
kendy taka prawid³owoœæ nie pojawia siê,
a szczyty utrzymuj¹ siê nieco d³u¿ej). I jeszcze
jeden wniosek: miêdzy poszczególnymi zwy¿-
kami, zarówno w TVP1, jak i TVP2, nastêpuj¹
ostre spadki cenowe (nawet o ponad 50% war-
toœci najdro¿szych spotów). Warto jeszcze do-
daæ, ¿e – w generalnym ujêciu – bezzasadne
wydaje siê porównywanie kosztu instytucjonal-
nego „Jedynki” i „Dwójki”, poniewa¿ wp³ywy
z reklam trafiaj¹ do jednego w³aœciciela me-
dialnego, czyli Telewizji Polskiej S.A. (która
dysponuje jednym Biurem Reklamy, zarz¹dza-
j¹cym czasem reklamowym wszystkich kana-
³ów telewizyjnych nadawcy).

■ Czy cena spotu jest uzale¿niona od re-
gionu, w którym dzia³a medium?

Tak. Jak wskazywa³am wczeœniej, wyso-
koœæ stawek odzwierciedla typowe postrzega-
nie ekonomicznej pozycji poszczególnych re-
gionów. Najdro¿sze s¹ zazwyczaj te, które
uchodz¹ za bogate i rozwojowe, najtañsze –
uto¿samiane s¹ z tzw. œcian¹ wschodni¹.
W pewnym sensie relacje regionalnego kosztu
instytucjonalnego wizualizuj¹ podzia³ Polski
na czêœci A i B, w których wp³yw na kszta³t
cenników reklamowych ma si³a nabywcza lo-
kalnego biznesu i konsumentów.

Ceny reguluje równie¿ ograniczony zasiêg
nadawania OTV i zwi¹zana z nim mniejsza wi-
downia. To sprawia, ¿e reklamy – w porówna-
niu z TVP1 i TVP2 – s¹ nawet kilkunastokrot-
nie ni¿sze. Spoty w oœrodkach regionalnych
pojawiaj¹ siê wy³¹cznie w trakcie piêciu pasm,
przy czym najdro¿sze jest to, w którym nastê-
puje roz³¹cznoœæ programowa TVP2 (czyli
godz. 16.00–16.27), zwiêkszaj¹ca potencjaln¹
widowniê nadawanych wówczas programów

15 Takie analizy przeprowadzono ju¿ w publikacji Marketing medialny. Bior¹c jednak pod uwagê tempo zmian
zachodz¹cych na rynku medialnym (a co za nimi idzie – tak¿e i cenników reklamowych), warte sprawdzenia by³y-
by trendy kompleksowego kosztu instytucjonalnego, na przyk³ad w 2010 r. 
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regionalnych. Warto równie¿ podkreœliæ, ¿e
wysokoœæ stawek za emisjê reklam w³aœciwie
nie zmienia siê w ci¹gu tygodnia (zró¿nicowa-
nie nastêpuje za to w obrêbie doby). 

■ Czy popularny, g³oœny i powszechnie
rozpoznawalny produkt medialny zwiêksza nie
tylko stawki cenowe za emisjê spotu reklamo-
wego, ale równie¿ widowniê danej stacji oraz
jej udzia³y w rynku?

Tak. Dowiod³am istnienia „efektu Mundia-
lu”, wyraŸnie wskazuj¹cego na to, jak pojedyn-
cze i g³oœne wydarzenie (swego rodzaju event

medialny), wp³ywa na ogl¹dalnoœæ stacji, jej
pozycjê rynkow¹, a tak¿e koszt instytucjonalny.
Wartoœci dla wszystkich wy¿ej wymienionych
czynników gwa³townie wzrastaj¹, daj¹c TVP
S.A. pozycjê lidera, deklasuj¹cego osi¹gniêcia
konkurencji. Choæ „efekt Mundialu” ma krót-
kotrwa³y charakter, to jego oddzia³ywanie na
kondycjê finansow¹ przedsiêbiorstwa jest
z pewnoœci¹ wyj¹tkowe (przypomnê, ¿e ceny za
reklamê w okolicach transmisji fina³u MŒ siê-
ga³y blisko 140 000 z³, a ³¹czny udzia³ TVP1
i TVP2 w rynku wynosi³ wówczas 36%)16.  

16 Po MŒ – oko³o 32,3%.
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Wpolityce Unii Europejskiej wobec me-
diów publicznych utrzymuje siê stan

napiêcia miêdzy celami ekonomicznymi wy-
nikaj¹cymi, z jednej strony, ze wspólnego
rynku i zasad wolnego handlu oraz wspólny-
mi celami kulturalnymi oraz narodowymi in-
teresami pañstw cz³onkowskich z drugiej.
Napiêcie to ma swoje Ÿród³o w dualnym mo-
delu europejskich nadawców i konflikcie in-
teresów miêdzy nadawcami publicznymi
i nadawcami prywatnymi. Zdaniem nadaw-
ców prywatnych, manifestowanym w skar-
gach do Komisji Europejskiej, równowaga na
rynku mediów elektronicznych jest zak³óca-
na, poniewa¿ media publiczne dysponuj¹ za-
równo œrodkami publicznymi, jak i pochodz¹-
cymi z dzia³alnoœci komercyjnej1. Jak podaje
Komisja Europejska, media publiczne w kra-
jach cz³onkowskich otrzyma³y w 2009 r. po-

nad 22 mld euro w formie abonamentu lub
bezpoœredniej pomocy publicznej, co ozna-
cza, ¿e s¹ trzecim – po rolnictwie i transpor-
cie – beneficjentem takiej pomocy w krajach
Unii2. 

Dnia 27 paŸdziernika 2009 r. og³oszony zo-
sta³ nowy Komunikat Komisji w sprawie stoso-
wania zasad pomocy pañstwa wobec radiofonii
i telewizji publicznej3. Stanowi on rezultat
d³u¿szego procesu regulacyjnego i nawi¹zuje
do porz¹dku prawnego, jaki powsta³ wraz
z wejœciem w ¿ycie 1 grudnia 2009 r. Traktatu
z Lizbony4, wdro¿enia strategii Komisji
w sprawie pomocy publicznej z 2005 r.5 oraz
nowej Dyrektywy o audiowizualnych us³ugach
medialnych z 2007 r.6

Poprzedni taki komunikat ukaza³ siê
w 2001 r.7 i okreœli³ po raz pierwszy warunki
finansowania przez pañstwo nadawców pu-

Polityka Unii Europejskiej w sprawie
zasad pomocy państwa wobec 
radiofonii i telewizji publicznej

Alicja Jaskiernia 

1 Zob. http://ec.europa.eu/competition/state_aid; www.acte.be/EPUB/easnet.
2 Pomoc pañstwa: Komisja zmienia zasady dotycz¹ce finansowania nadawców publicznych przez pañstwo,

IP/09/1072, http://europa/rapid/pressReleasesAction.
3 2009/C 257/01. Dz.U. UE C z dnia 27 paŸdziernika 2009 r. (Tekst maj¹cy znaczenie dla Europejskiego Ob-

szaru Gospodarczego).
4 Por. M. Feintuck, M. Varney, Regulating Media Markets: the Need for Subsidiarity and Clarity of Principle,

[w:] The European Union Legal Order after Lisbon, ed. P. Brinkshaw, M. Varney, The Hague 2010.
5 State Aid  Action Plan – Less and better targeted state aid: a roadmap for state aid reform 2005–2010,

COM(2005) 107 final, SEC (2005) 795.
6 Dyrektywa 2007/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 grudnia 2007 r. zmieniaj¹ca dyrektywê

Rady 89/552/EWG w sprawie koordynacji niektórych przepisów ustawowych, wykonawczych i administracyjnych
pañstw cz³onkowskich, dotycz¹cych wykonywania telewizyjnej dzia³alnoœci transmisyjnej. Dz.U. L 332
z 18.12.2007, s. 27. Zob. W. Ko³odziejczyk, P. Stêpka, „Stare” i „nowe” media. Dyrektywa „O audiowizualnych
us³ugach medialnych” jako próba odpowiedzi na wyzwania rynkowe i technologiczne, „Studia Medioznawcze”
2008, nr 1, s. 12.

7 Communication from the Commission on the application of State aid rules to public service broadcasting,
Dz.U. C 320 z 15.11.2001, s. 5.
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blicznych8. Pos³u¿y³ on Komisji Europejskiej
za podstawê do wypracowania znacz¹cej
praktyki decyzyjnej w tej dziedzinie9. Wyrazi-
³a siê ona w przyjêciu ponad dwudziestu decy-
zji dotycz¹cych finansowania nadawców pu-
blicznych.         

Nowy Komunikat zosta³ poprzedzony sze-
rokimi konsultacjami publicznymi w latach
2008–2009, w rezultacie których Komisja uzy-
ska³a 121 odpowiedzi10, bêd¹cych nastêpnie
przedmiotem dyskusji Komisji oraz ekspertów
z krajów cz³onkowskich. Stanowiska prezento-
wane przez przedstawicieli mediów komercyj-
nych i publicznych w trakcie pracy nad kolej-
nymi wersjami Komunikatu by³y zgo³a
odmienne11. Po bardzo krytycznej reakcji ze
strony wielu pañstw cz³onkowskich oraz
nadawców publicznych na pierwsz¹ wersjê do-
kumentu przygotowan¹ przez Dyrekcjê Gene-
raln¹ do spraw Konkurencji, dokonano zmian
w projekcie komunikatu. Obecny komunikat
uwzglêdnia praktykê Komisji w zakresie po-
mocy pañstwa w sposób ukierunkowany na
przysz³oœæ na podstawie uwag otrzymanych
w trakcie konsultacji spo³ecznych. Uœciœla on
w szczególnoœci zasady, jakimi kierowa³a siê
Komisja w stosowaniu art. 106 i 107 Traktatu
o funkcjonowaniu Unii Europejskiej (TfUE)
wobec finansowania publicznego us³ug audio-
wizualnych w sektorze nadawczym, uwzglê-
dniaj¹c najnowsze zmiany na rynku i w prawo-
dawstwie. W rozumieniu tego komunikatu, po-
jêcie „us³ug audiowizualnych” obejmuje nada-
wanie linearne lub nielinearne treœci audio i au-
diowizualnych, a tak¿e pokrewne us³ugi, takie
jak sieciowe tekstowe serwisy informacyjne.

Takie pojêcie „us³ugi audiowizualnej (us³ug
audiowizualnych), nale¿y odró¿niæ od wê¿szej
koncepcji „audiowizualnej us³ugi medialnej
(audiowizualnych us³ug medialnych)” zdefi-
niowanych w dyrektywie o audiowizualnych
us³ugach medialnych. Jednoznacznie podkre-
œlono przy tym, ¿e komunikat nie narusza sto-
sowania zasad rynku wewnêtrznego oraz pod-
stawowych swobód w dziedzinie radiofonii
i telewizji.

Potrzeba wypracowania nowego komunika-
tu wi¹¿e siê ze zmianami, jakie nast¹pi³y w eu-
ropejskich systemach w dziedzinie radiofonii
i telewizji. Zniesienie monopolu mediów pu-
blicznych, pojawienie siê nowych uczestników
rynku oraz gwa³towny rozwój technologiczny
spowodowa³y zasadnicze zmiany sektora me-
diów elektronicznych w zakresie konkuren-
cji12. Zarówno radiofonia, jak i telewizja w pañ-
stwach europejskich by³a tradycyjnie koncesjo-
nowan¹ dziedzin¹ dzia³alnoœci, w której przed-
siêbiorstwa publiczne dzia³a³y – z niewielkimi
wyj¹tkami – w systemie monopolistycznym,
g³ównie za spraw¹ ograniczonego dostêpu do
czêstotliwoœci nadawczych i znacznych ograni-
czeñ dostêpu do rynku. Jednak w latach 70. 
XX w. rozwój technologiczny zmusza³ pañstwa
cz³onkowskie do wpuszczenia na rynek dzia³al-
noœci nadawczej innych nadawców13. Otwiera-
j¹c rynek dla konkurencji ze strony podmiotów
komercyjnych, w³adze pañstwa europejskich
uwa¿a³y jednak powszechnie, ¿e nale¿y utrzy-
maæ radiofoniê i telewizjê publiczn¹14, aby za-
pewniæ szerok¹ i dostêpn¹ ofertê programow¹
oraz zaspokojenie tych potrzeb, które nie mu-
sz¹ byæ atrakcyjne dla nadawców komercyj-

8 W pkt. 17 Komunikatu stwierdzono: „Fakt istnienia pomocy pañstwa [dla nadawcy publicznego] trzeba usta-
liæ w ka¿dym przypadku z osobna i zale¿y od charakteru przekazanych mu funduszy”. Por. J. Skrzypczak, Finan-
sowanie telewizji publicznej a prawo UE, „Za Ekranem” 2004, nr 6, s. 14–15.

9 Por. U. Soltész, Tighter State Aid Rules for Public TV Channels, „Journal of European Competition Law &
Practice” 2010, No. 1, s. 32.

10 http://ec.europa.eu/competition/state_aid/reform/archive.
11 Zob. The 2009 Broadcasting Communication. Aut. L. Repa i in., „Competition Policy Newsletter” 2009, No.

3, s. 11, http://ec.europa.eu/competition/publications/cpn/2009_3_2.pdf [dostêp: 30.10.2010].
12 Zob. High-definition Set-top Boxes and Chipsets: The European Market, London 2007, s. 43. Por. Video on-

demand and catch-up TV: a Report by the European Audiovisual Observatory and the Direction du dévelopment des
medias (DDM) with the collaboration of NPA Council, Strasbourg 2009, s. 12.

13 Zob. Digital Television, Strasbourg 2010, s. 12.
14 Por. K. Jakubowicz, Media publiczne: pocz¹tek koñca czy nowy pocz¹tek, Warszawa 2007, s. 56.
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nych. Chodzi³o wiêc o realizacjê celów polity-
ki medialnej, które w innej sytuacji niekoniecz-
nie zosta³yby zaspokojone w optymalny spo-
sób15. Zosta³o to potwierdzone w protokole in-
terpretacyjnym na temat systemu radiofonii
i telewizji publicznej w pañstwach cz³onkow-
skich, stanowi¹cym za³¹cznik do Traktatu
Wspólnot Europejskich, znanym jako Protokó³
amsterdamski16.

Wzrost konkurencji, przy jednoczesnej obec-
noœci nadawców finansowanych przez pañ-
stwo, spowodowa³ nasilenie siê w¹tpliwoœci co
do zachowania równych warunków gry rynko-
wej, na które prywatni nadawcy zwracali uwa-
gê Komisji17. Skargi dotyczy³y zw³aszcza art.
86 i 87 Traktatu WE (obecnie, od czasu wejœcia
w ¿ycie Traktatu z Lizbony, odpowiednio art.
106 i 107 TfUE)18. 

W Komunikacie z 2001 r. Komisja okreœli-
³a po raz pierwszy „warunki brzegowe” finan-
sowania nadawców publicznych dla pañstw
cz³onkowskich. Na tej podstawie podjê³a po-
tem ponad dwadzieœcia decyzji dotycz¹cych fi-
nansowania nadawców publicznych19. Od tego
jednak czasu wymogi Komunikatu istotnie nie
nad¹¿a³y za gwa³townymi zmianami technolo-
gicznymi, które w trakcie pierwszej dekady
XXI w. doprowadzi³y do zasadniczych prze-
mian na rynku nadawczym i audiowizualnym.

Przede wszystkim dosz³o do zwiêkszenia licz-
by platform dystrybucyjnych, pojawi³y siê no-
we technologie, takie jak telewizja cyfrowa, IP-
TV, telewizja mobilna i wideo na ¿¹danie20.
Rozszerzy³o to rynki dla potencjalnej konku-
rencji o nowe us³ugi i nowych uczestników.
Tradycyjni nadawcy, zarówno komercyjni jak
i publiczni, musz¹ zmierzyæ siê z konkurencj¹
ze strony „nowych mediów” w postaci operato-
rów sieci i dostawców internetu21. Rozwój
technologii doprowadzi³ ponadto do pojawie-
nia siê nowych us³ug medialnych, takich jak
serwisy informacyjne online22 i us³ugi nieline-
arne lub us³ugi na ¿¹danie. Nast¹pi³ proces
konwergencji œwiadczenia us³ug audiowizual-
nych wraz ze zwiêkszeniem mo¿liwoœci dostê-
pu konsumentów do wielu us³ug za poœrednic-
twem jednej platformy lub urz¹dzenia, lub do
jednej okreœlonej us³ugi za poœrednictwem wie-
lu platform i urz¹dzeñ23. Zarówno publiczni,
jak i prywatni nadawcy walcz¹ o audytoria po-
przez ró¿nicowanie swojej dzia³alnoœci, prze-
stawiaj¹c siê na nowe platformy dystrybucyjne
i rozszerzaj¹c zakres œwiadczonych us³ug24.
Nic dziwnego wiêc, ¿e funkcjonowanie w tak
trudnych warunkach rynkowych, obok finanso-
wanych i wspieranych z publicznych œrodków
nadawców publicznych, spowodowa³o wzrost
skarg innych uczestników rynku, w tym wy-

15 Zob. K. Williams, Media w Europie, Warszawa 2008, s. 65.
16 Protokó³ w sprawie system publicznego nadawania w pañstwach cz³onkowskich, [w:] Traktat amsterdamski

zmieniaj¹cy traktaty za³o¿ycielskie i Traktat o Unii Europejskiej; wraz z za³¹cznikami i protoko³ami w wersji elek-
tronicznej dostêpny na stronie www.krrit.gov.pl.

17 Zob. J. Middletown, The Effectiveness of Audiovisual Regulation inside the European Union: the Television
Without Frontiers Directive and Cultural Protectionism, „Denver Journal of International Law and Policy” 2003,
No. 4, s. 609.

18 Zob. Traktat z Lizbony. Traktat o Unii Europejskiej. Traktat o funkcjonowaniu Unii Europejskiej. Teksty skon-
solidowane, Warszawa 2009, s. 104–105.

19 Zob. A. Bavasso, D. Long, The Application of Competition Law in the Communications and Media Sector:
A Survey of Recent Cases, „Journal of European Competition Law & Practice” 2010, No. 3, s. 234.

20 Zob. Mobile Broadcasting: Technological Developments, Market Opportunities Regulations and Policy, Lu-
xembourg 2006, s. 36.

21 Zob. M. Filiciak, Internet – spo³eczne meta medium, [w:] Media audiowizualne: Podrêcznik akademicki,
red. W. Godzic, wspó³pr. A. Drza³-Sierocka, Warszawa 2010, s. 121.

22 Por. analizê rozwoju medialnych us³ug strumieniowych (webcasting): T. Kowalski, Miêdzy twórczoœci¹ a bi-
znesem. Wprowadzenie do zarz¹dzania w mediach i rozrywce, Warszawa 2008, s. 268.

23 Zob. M. Dro¿d¿, Konwergencja mediów – tendencje, modele i konsekwencje, „Studia Medioznawcze” 2008,
nr 3, s. 87.

24 Zob. V. A.-M. Wiedemann, Public Service Broadcasting, State Aid and Internet: Emerging EU Law, „Euro-
pean State Aid Law Quarterly” 2004, No. 4, s. 596.
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dawców25. Niezbêdne okaza³y siê wiêc nowe
regulacje, których przejawem jest w³aœnie ana-
lizowany tu Komunikat Komisji z 2009 r.

Nale¿y podkreœliæ, ¿e od og³oszenia Komu-
nikatu Komisji z 2001 r. do przyjêcia nowego
w 2009 r. dosz³o tak¿e do istotnych zmian
w zakresie rozwi¹zañ prawnych, które wywie-
raj¹ wp³yw na sektor telewizji i radiofonii.
W 2003 r., w orzeczeniu w sprawie Altmark26,
Europejski Trybuna³ Sprawiedliwoœci okreœli³
warunki, w których rekompensata z tytu³u
œwiadczenia us³ug publicznych nie stanowi po-
mocy pañstwa. W 2005 r. Komisja przyjê³a no-
w¹ decyzjê27 oraz ramy28 dotycz¹ce pomocy
pañstwa w formie rekompensaty z tytu³u
œwiadczenia us³ug publicznych. W 2007 r. Ko-
misja przyjê³a „Dokument uzupe³niaj¹cy do
komunikatu dotycz¹cego jednolitego rynku na
miarê Europy XXI w. Us³ugi œwiadczone w in-
teresie ogólnym, w tym us³ugi socjalne œwiad-
czone w interesie ogólnym: nowe zobowi¹za-
nia europejskie”29. W tym samym roku zosta³a
znowelizowana Dyrektywa „O telewizji bez
granic” z 1989 r. i przyjêta wspomniana ju¿
Dyrektywa o audiowizualnych us³ugach me-
dialnych, rozszerzaj¹ca zakres przepisów au-
diowizualnych UE na nowe us³ugi medialne30.

Komunikat z 2009 r. jest obszernym doku-
mentem, którego szczegó³owa analiza wykra-
cza³aby poza ramy tego opracowania. Dlatego
te¿ przedmiotem opracowania bêd¹ tylko te za-

gadnienia, które maj¹ zasadnicze znaczenie dla
ukazania roli i znaczenia tego dokumentu.
Wszystkie cytaty, nieoznaczone inaczej, po-
chodz¹ z tego komunikatu i nawi¹zuj¹ do nu-
meracji uwzglêdnionej w jego strukturze.

Radiofonia i telewizja publicznej
w œwietle polityki Unii Europejskiej
Komunikat podkreœla, ¿e radiofonia i telewizja
publiczna, aczkolwiek jej istnienie ma wyra-
Ÿny aspekt ekonomiczny, to nie jest porówny-
walna do us³ug publicznych w ¿adnym innym
dziale gospodarki. Media publiczne, w zwi¹z-
ku z szerokim dostêpem do ogromnej czêœci
spo³eczeñstwa oraz dostarczaniem informacji
i treœci, kszta³tuj¹ opiniê publiczn¹ i wzboga-
caj¹ debatê spo³eczn¹ (pkt 9). Radiofonia i te-
lewizja stanowi¹ przy tym dla niema³ej czêœci
spo³eczeñstwa g³ówne Ÿród³o informacji.
W tym kontekœcie zasadnicze znaczenie ma
zapewnienie niezale¿noœci radiofonii i telewi-
zji (pkt 10), zgodnie z podstawow¹ zasad¹
wolnoœci wyra¿ania opinii przewidzian¹ w art.
11 Karty Praw Podstawowych Unii Europej-
skiej31 oraz w art. 10 Europejskiej Konwencji
Praw Cz³owieka, która jest fundamentaln¹
wartoœci¹ demokracji i zasad¹ praw cz³owieka
gwarantowan¹ w orzecznictwie s¹dów euro-
pejskich32.

Traktat o funkcjonowaniu Unii Europej-
skiej generalnie uznaje znaczenie us³ug pu-

25 Zob. N. Tigchelaar, State Aid to Public Broadcasting – Revisited: An Overview of the Commission’s Practi-
ce, „European State Aid Law Quarterly” 2003, No. 2, s. 172.

26 Orzeczenie w sprawie C-280/00 Altmark Trans GMBH i Regirungspräsidium przeciwko Nehverkehssgessel-
schaft Altmark GmbH [2003] Rec I-7747. Por. A. Koenig, A. Haratsch, The Licence-Free-Based Financing of Pu-
blic Service Broadcasting in Germany after the Altmark Trans Judgment, „European State Aid Law Quarterly”
2003, No. 2, s. 569.

27 Decyzja Komisji z dnia 28 listopada 2005 r. w sprawie stosowania art. 86 ust. 2 Traktatu WE do pomocy pañ-
stwa w formie rekompensaty z tytu³u œwiadczenia us³ug publicznych, przyznawanej przedsiêbiorstwom zobowi¹za-
nym do zarz¹dzania us³ugami œwiadczonymi w ogólnym interesie gospodarczym. Dz.U. L 312 z 29.11.2005, s. 67.

28 Ramy Wspólnoty dla pomocy pañstwa w formie tej rekompensaty z tytu³u œwiadczenia us³ug publicznych.
Dz.U. C 297 z 29.11.2005, s. 4.

29 COM(2007) wersja ostateczna.
30 Zob. A. Jaskiernia, Wspólnotowa dyrektywa o audiowizualnych us³ugach medialnych – ekspozycja homoge-

nicznoœci czy komplementarnoœci, [w:] Europa homogeniczna czy komplementarna – recepta na zjednoczenie, red.
R. Stefañski, A. Zamojski, Toruñ–Kielce 2009, s. 159.

31 Dz.U. C 364 z 18.12.2000, s. 1.
32 Orzeczenie w sprawie C-260/89 ERT [1991] Rec. I-2925. Por. A. Jaskiernia, Wolnoœæ s³owa jako wartoœæ

w systemie aksjologicznym Rady Europy, „Prawa Cz³owieka – Humanistyczne Zeszyty Naukowe” Vol. 8 (200),
s. 41.
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blicznych33, co widaæ w szczególnoœci w art.
106 ust. 2. W Protokole amsterdamskim nato-
miast stwierdzono, ¿e „system radiofonii i tele-
wizji publicznej w pañstwach cz³onkowskich
jest bezpoœrednio zwi¹zany z demokratyczny-
mi, spo³ecznymi i kulturalnymi potrzebami
ka¿dego spo³eczeñstwa oraz potrzeb¹ zacho-
wania pluralizmu mediów”34. Zaznaczono przy
tym, ¿e przepisy traktatu „nie powoduj¹
uszczerbku dla kompetencji pañstw cz³onkow-
skich w zakresie finansowania radiofonii i tele-
wizji publicznej, o ile œrodki finansowe s¹
przyznawane organizacjom nadawczym na rea-
lizacjê zadañ wynikaj¹cych z ich misji publicz-
nej, powierzonych, okreœlonych i ujêtych w ra-
my organizacyjne przez poszczególne pañstwa
cz³onkowskie, oraz o ile finansowanie to nie
wp³ywa na warunki obrotu handlowego i kon-
kurencjê we Wspólnocie [obecnie: UE – przyp.
A.J.] w sposób pozostaj¹cy w sprzecznoœci ze
wspólnym interesem, z uwzglêdnieniem zasad
wynikaj¹cych z misji publicznej”35.

Znaczenie radiofonii i telewizji publicznej
w ¿yciu spo³ecznym, demokratycznym i kultu-
ralnym Unii znalaz³o te¿ potwierdzenie w rezo-
lucji Rady dotycz¹cej radiofonii i telewizji pu-
blicznej. Podkreœlono tam, ¿e: „Dostêp szero-
kiej publicznoœci bez dyskryminacji oraz zgo-
dnie z zasad¹ równych szans, do ró¿nych kana-
³ów i serwisów jest koniecznym warunkiem
wstêpnym spe³nienia szczególnego obowi¹zku
nadawcy publicznego”. Wskazano te¿, ¿e ra-
diofonia publiczna musi „korzystaæ z postêpu
technicznego”, dawaæ „spo³eczeñstwu mo¿li-

woœæ korzystania z nowych us³ug audiowizual-
nych i informacyjnych oraz nowych technolo-
gii” oraz podejmowaæ dzia³ania na rzecz „roz-
woju i dywersyfikacji dzia³alnoœci w erze cy-
frowej”. Musi te¿ byæ zdolna do „dalszego ofe-
rowania szerokiej gamy programów zgodnie
z jej misj¹ okreœlon¹ przez pañstwa cz³onkow-
skie, kieruj¹c tê ofertê do ca³ego spo³eczeñ-
stwa; w tym kontekœcie zasadnym jest d¹¿enie
nadawców publicznych do dotarcia z ni¹ do
szerokiej publicznoœci”36.

W rezolucji z 2008 r. w sprawie koncentra-
cji i pluralizmu mediów w UE Parlament Euro-
pejski zaleci³ „opracowanie i wdro¿enie przepi-
sów dotycz¹cych pomocy pañstwa w sposób
umo¿liwiaj¹cy mediom publicznym i obywa-
telskim pe³nienie ich funkcji w dynamicznie
zmieniaj¹cym siê œrodowisku przy jednocze-
snym zagwarantowaniu, ¿e media publiczne
w przejrzysty i odpowiedzialny sposób wyko-
nuj¹ funkcje powierzone im przez pañstwa
cz³onkowskie bez nadu¿ywania œrodków pu-
blicznych z pobudek natury politycznej lub
ekonomicznej”37.

Dla polityki UE znaczenie ma równie¿
Konwencja UNESCO z 2005 r. w sprawie
ochrony i propagowania ró¿norodnoœci form
ekspresji kulturowej38, ratyfikowana przez Ra-
dê, w zwi¹zku z tym stanowi¹ca czêœæ prawa
UE. W œwietle postanowieñ tej konwencji, ka¿-
da ze stron mo¿e „przyj¹æ œrodki maj¹ce na ce-
lu ochronê i proponowanie ró¿norodnoœci form
wyrazu kulturowego na swoim terytorium”.
Œrodki te – jak stanowi art. 6 ust. 1 – mog¹

33 Zob. J. Chalmers, The Reconstitution of European Public Spheres, „European Law Journal” 2003, No. 2,
s. 131. 

34 Nadawcy publiczni powstaj¹ na mocy ustawodawstwa i s¹ powo³ywani do realizacji okreœlonych celów oraz
wymogów. Pod wp³ywem UE i jej polityki w zakresie ochrony konkurencji oraz pomocy publicznej dla nadawców
publicznych, regulacyjny model autonomiczny zacz¹³ siê zmieniaæ na model s³u¿by kontrolowanej. Zob. K. Jaku-
bowicz, Polityka medialna a media elektroniczne, Warszawa 2008, s. 160–161.

35 I. Nitsche, Broadcasting in the European Union: the Role of Public Interest in Competition Analysis, The Ha-
gue 2001, s. 187.

36 Rezolucja Rady i przedstawicieli pañstw cz³onkowskich, zebranych w Radzie w dniu 25 stycznia 1999 r.,
Dz.U. C 30 z 5.2.1999, s. 1. Por. E. Stasiak-Jazukiewicz, Polityka medialna Unii Europejskiej, Warszawa 2005,
s. 42.

37 Rezolucja Parlamentu Europejskiego z dnia 25 wrzeœnia 2008 r. w sprawie koncentracji i pluralizmu mediów
w Unii Europejskiej, 2007/2253 (INI).

38 Konwencja UNESCO w sprawie ochrony i propagowania ró¿norodnoœci form ekspresji kulturowej, przyjêta
decyzj¹ Rady 2006/515/WE z dnia 18 maja 2006 r.
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obejmowaæ m.in. „œrodki maj¹ce na celu
zwiêkszenie ró¿norodnoœci mediów, w tym po-
przez publiczne œrodki przekazu”.

Dla polityki UE znaczenie maj¹ te¿ doku-
menty Rady Europy, a zw³aszcza zalecenia Ko-
mitetu Ministrów dotycz¹ce pluralizmu me-
diów i ró¿norodnoœci treœci medialnych39, jak
równie¿ misji publicznej mediów w spo³eczeñ-
stwie informacyjnym40. Bli¿sza analiza dorob-
ku RE w tej dziedzinie wykracza jednak poza
ramy tego opracowania41.

Polityka UE w odniesieniu do pomocy pañ-
stwa wobec radiofonii i telewizji publicznej
uwzglêdnia wiêc wiele ró¿nych aspektów42.
Traktat z Maastricht wprowadzi³ art. 151 [obe-
cny art. 167 TfUE] dotycz¹cy kultury oraz art.
87 ust. 3 lit. d) [obecny art. 107 TfUE] w spra-
wie pomocy w upowszechnianiu kultury. Trak-
tat z Maastricht uwzglêdnia³ te¿ art. 16 [obecny
art. 14 TfUE] dotycz¹cy us³ug œwiadczonych
w ogólnym interesie gospodarczym43. Chodzi
w szczególnoœci o przepisy TfUE dotycz¹ce
stosowania zasad konkurencji, zw³aszcza w od-
niesieniu do us³ug œwiadczonych w ogólnym
interesie gospodarczym. Natomiast Protokó³
amsterdamski to jedyna w systemie prawa
wspólnotowego bezpoœrednia podstawa pra-
wna dla istnienia i okreœlenia zasad funkcjono-
wania nadawania publicznego w pañstwach
cz³onkowskich44. W Protokole Unia Europej-

ska uznaje specyfikê nadawców publicznych
jako bezpoœrednio zwi¹zanych z demokratycz-
nymi, spo³ecznymi i kulturowymi potrzebami
spo³eczeñstw europejskich oraz koniecznoœci
zapewnienia ich finansowania „w zakresie
s³u¿by publicznej”. 

Audiowizualne us³ugi medialne s¹ koordy-
nowane na szczeblu europejskim przez dyrek-
tywê o audiowizualnych us³ugach medial-
nych45. Wymogi dotycz¹ce przejrzystoœci fi-
nansowej zosta³y okreœlone w dyrektywie
w sprawie przejrzystoœci46. Zasady powy¿sze
interpretowane s¹ przez Trybuna³ Sprawiedli-
woœci Unii Europejskiej i S¹d Pierwszej Instan-
cji. Istotne znaczenie maj¹ tu równie¿ komuni-
katy Komisji. 

Koncepcja pomocy pañstwa 
w Unii Europejskiej a finansowanie
mediów publicznych 
Nadawcy publiczni s¹ z regu³y finansowani
z bud¿etu pañstwa lub z abonamentu. W pew-
nych sytuacjach pañstwo zasila kapita³owo, do-
tuje lub umarza zad³u¿enie nadawców publicz-
nych47. Takie dzia³ania finansowe s¹ zwykle
podejmowane przez organy publiczne i wi¹¿¹
siê z transferem œrodków publicznych. Finan-
sowanie przez pañstwo nadawców publicznych
wp³ywa na obrót handlowy miêdzy pañstwami
cz³onkowskimi, poniewa¿ „W przypadku,

39 Zalecenie CM/Rec(2007)2 Komitetu Ministrów dla pañstw cz³onkowskich w sprawie misji mediów publicz-
nych w spo³eczeñstwie informacyjnym, przyjête w dniu 31 stycznia 20007 r. w trakcie 985. spotkania zastêpców
ministrów.

40 Zalecenie CM/Rec(2007)3 Komitetu Ministrów dla pañstw cz³onkowskich w sprawie pluralizmu mediów
i ró¿norodnoœci treœci medialnych, przyjête w dniu 31 stycznia 2007 r. w trakcie 985. spotkania zastêpców mini-
strów.

41 Por. A. Jaskiernia, Rada Europy a problemy mediów masowych, Warszawa 2002, s. 165 i n.; A. Richter, The
influence of the Council of Europe and other European institutions of the media law system in post-Soviet states,
„Central European Journal of Communication” 2009, No. 2, s. 15.

42 Zob. K. Doktorowicz, Zasady polityki audiowizualnej Unii Europejskiej, [w:] Radio i telewizja: Informacja,
kultura, polityka, red. W. Dudek, Katowice 2000, s. 144.

43 Zob. A. J. Harcourt, The European Union and the Regulation of Media Markets, Manchester–New York
2005, s. 39.

44 Zob. K. Jakubowicz, Unia Europejska a media. Miêdzy kultur¹ a gospodark¹, Warszawa 2010, s. 82.
45 Dz.U. WE 1989 L 298/23. Por. K. Doktorowicz, „Telewizja bez granic” – europejskie regulacje w dziedzinie

komunikowania, [w:] Miêdzynarodowe regulacje œrodków przekazu, red. K. Doktorowicz, W. Dudek, Katowice
1992, s. 42; K. Zeidler, Telewizja bez granic, czyli unijne standardy, „Gazeta S¹dowa” 2003, nr 12, s. 13.

46 Dyrektywa Komisji 2006/111/WE z dnia 16 listopada 2006 r.
47 Por. A. Lange, Comparative analysis of the financing of the public audiovisual sector in the European Union,

Conference „Public media services at the digital age”, Strasbourg 2008; www.obs.coe.int/online-publcation/expert.
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w którym pomoc udzielana przez pañstwo lub
ze œrodków publicznych powoduje wzmocnie-
nie pozycji przedsiêbiorstwa konkuruj¹cego na
rynku wewn¹trz wspólnotowym, nale¿y przy-
j¹æ, ¿e pomoc taka wp³ywa na handel na tym
runku”48. Taka sytuacja ma miejsce przy naby-
waniu i sprzeda¿y praw do programów, co czê-
sto odbywa siê w obrocie miêdzynarodowym.
W przypadku tych nadawców publicznych,
którzy maj¹ zezwolenie na sprzeda¿ czasu re-
klamowego, równie¿ reklama ma oddzia³ywa-
nie transgraniczne, zw³aszcza na obszarach jed-
norodnych pod wzglêdem jêzykowym, choæ
rozdzielonych granicami pañstwowymi. Nale-
¿y te¿ uwzglêdniæ, ¿e us³ugi œwiadczone za po-
œrednictwem internetu maj¹ zwykle zasiêg glo-
balny (pkt 22)49.

W œwietle dawnego art. 87 ust. 1 TWE
[obecnie: art. 107 ust. 1 TfUE], koncepcja po-
mocy pañstwa uwzglêdnia nastêpuj¹ce warun-
ki: 1) musi mieæ miejsce interwencja ze strony
pañstwa lub za pomoc¹ pañstwowych zasobów,
2) interwencja musi potencjalnie wp³ywaæ na
handel miêdzy pañstwami cz³onkowskimi, 3)
pomoc musi przynosiæ korzyœci beneficjentowi
pomocy, 4) pomoc musi zak³ócaæ lub groziæ za-
k³óceniem konkurencji. Wyst¹pienie pomocy
pañstwa winno byæ oceniane w sposób obiek-
tywny przy uwzglêdnieniu orzecznictwa s¹dów
UE (pkt 20), przy czym to skutek interwencji
pañstwa, a nie jej cel powinien byæ decyduj¹-
cym elementem przy dokonywaniu oceny in-
terwencji pañstwa i zawartej w niej pomocy na
podstawie art. 107 ust. 1 TfUE. 

Procedura badania przez Komisjê, czy po-
moc przyznana zosta³a zgodnie z zasadami
rynku Wspólnoty, odbywa siê zawsze w wa-
runkach konkretnej sytuacji. Nie istniej¹ uni-
wersalne wyznaczniki (np. kwotowe, procen-

towe, itp.), lecz instrumenty procedury, na
podstawie których nastêpuje badanie danego
przypadku. Ustalanie korzyœci nastêpuje na
podstawie kryteriów ustalonych w sprawie
Altmark50. Rekompensata z tytu³u œwiadczenia
us³ug publicznych nie stanowi pomocy pañ-
stwa, jeœli równoczeœnie spe³nione s¹ cztery
warunki. Po pierwsze, przedsiêbiorstwo bêd¹-
ce beneficjentem pomocy musi wywi¹zywaæ
siê z zobowi¹zañ z tytu³u œwiadczenia us³ug
publicznych, a zobowi¹zania te musz¹ byæ ja-
sno zdefiniowane. Po drugie, wyznaczniki, na
bazie których obliczana jest wysokoœæ rekom-
pensaty, musz¹ zostaæ wczeœniej okreœlone
w sposób obiektywny i przejrzysty. Po trzecie,
wysokoœæ rekompensaty nie mo¿e przekroczyæ
kwoty niezbêdnej do pokrycia ca³oœci lub czê-
œci kosztów poniesionych w trakcie wywi¹zy-
wania siê ze zobowi¹zañ z tytu³u œwiadczenia
us³ug publicznych, przy uwzglêdnieniu odpo-
wiednich wp³ywów i rozs¹dnego zysku. Po
czwarte, w przypadku, gdy wyboru przedsiê-
biorstwa maj¹cego wywi¹zywaæ siê ze zobo-
wi¹zañ z tytu³u œwiadczenia us³ug publicznych
nie dokonuje siê zgodnie z procedur¹ udziela-
nia zamówieñ publicznych, która pozwoli³aby
na wybór oferenta œwiadcz¹cego te us³ugi za
cenê najkorzystniejsz¹ dla danej spo³ecznoœci,
poziom rekompensaty nale¿y okreœliæ na pod-
stawie analizy kosztów, jakie typowe, dobrze
zarz¹dzane przedsiêbiorstwo, odpowiednio
wyposa¿one, aby spe³niæ wymogi us³ugi pu-
blicznej, ponios³oby w zwi¹zku z wywi¹zywa-
niem siê z powy¿szych zobowi¹zañ.

W zakresie, w jakim finansowanie nie spe³-
nia powy¿szych warunków, zosta³oby uznane
za przejaw wybiórczego sprzyjania niektórym
nadawcom, a tym samym za zak³ócenie lub
groŸbê zak³ócenia konkurencji (pkt 24)51.

48 Orzeczenia Trybuna³u Sprawiedliwoœci: C-730/79 Philip Morris Holland przeciwko Komisji [1980] Rec.
2671, pkt 11; C-303/88 W³ochy przeciwko Komisji [1991] Rec. I-1433, pkt 27; C-156/98 Niemcy przeciwko Komi-
sji [2000] Rec. I-6857, pkt 33.

49 Zob. D. Ward, State Aid or Band Aid? An Evaluation of the European Commission Approach to Public Se-
rvice Broadcasting, „Media, Culture and Society” 2003, No. 2, s. 234.

50 Zob. S. Santamato, Compensation for services of general economic interest: some thoughts on the Altmark
ruling, http/ec.europa.eu/competition/publications/cpn/cpn_2004_1.

51 Por. M. Szyd³o, Telewizja publiczna we wspólnotowym prawie konkurencji, „Przegl¹d Prawa Europejskiego”
2003, nr 3, s. 51.
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Istotne s¹ tu równie¿ postanowienia doty-
cz¹ce pomocy istniej¹cej (existing aid) i nowej
(new aid), które to rozró¿nienie wprowadzi³o
Rozporz¹dzenie Rady z 1999 r.52 W przypadku
pomocy istniej¹cej chodzi g³ównie o abona-
ment, natomiast „nowa pomoc” mo¿e oznaczaæ
zarówno nowe zasady finansowania, jak i po-
moc doraŸn¹ (zwolnienia podatkowe, dotacje,
umarzanie d³ugów, itp.). Pañstwo cz³onkow-
skie ma obowi¹zek zg³aszania Komisji plano-
wanego przyznania lub zmiany formy pomocy
(zg³oszenie ex ante). Komisja bada takie zg³o-
szenie i w tym czasie nie mo¿na jej wprowa-
dziæ w ¿ycie („zasada zawieszenia”).  Wprowa-
dzenie nowego rodzaju finansowania lub innej
formy wsparcia bez zgody Komisji jest auto-
matycznie uznawane za pomoc niezgodn¹
z prawem. 

Komisja w swej praktyce bada zasadniczo:
1) czy pierwotny sposób finansowania nadaw-
ców publicznych stanowi istniej¹c¹ pomoc; 2)
czy póŸniejsze zmiany wp³ywaj¹ na istotê pier-
wotnego œrodka (tj. charakter korzyœci lub
Ÿród³o finansowania, cel pomocy, beneficjen-
tów lub zakres dzia³añ beneficjentów), czy te¿
maj¹ one raczej charakter czysto formalny lub
administracyjny; 3) w przypadku, gdy póŸniej-
sze zmiany s¹ istotne, czy mo¿na je oddzieliæ od
pierwotnego œrodka, co pozwala na ocenianie
ich oddzielnie, czy te¿ nie mo¿na ich oddzieliæ
od pierwotnego œrodka, co sprawia, ¿e zostaje
on przekszta³cony w now¹ pomoc (pkt 31).

Ocena zgodnoœci pomocy pañstwa
w celu wsparcia kultury
Rekompensata dla radiofonii i telewizji jest
zwykle oceniana na podstawie art. 106 ust. 2
TfUE, mog¹ mieæ jednak¿e zastosowanie tak¿e
odstêpstwa przewidziane w art. 107 ust. 3 TfUE
[dawny art. 87 ust. 3 TWE], jeœli spe³nione s¹

odpowiednie warunki. Art. 107 ust. 3 lit. d)
TfUE pozwala Komisji uznaæ pomoc przezna-
czon¹ na wspieranie kultury za zgodn¹ ze wspól-
nym rynkiem, o ile pomoc taka nie zmienia wa-
runków wymiany handlowej i konkurencji we
Wspólnocie w zakresie sprzecznym ze wspól-
nym interesem. Zadaniem Komisji jest podej-
mowanie decyzji w sprawie stosowania tego
przepisu w praktyce w taki sam sposób, jak
w przypadku pozosta³ych wy³¹czeñ przewidzia-
nych w art. 107 ust. 3 TfUE. Przepisy te nale¿y
stosowaæ w sposób œcis³y. Komisja uwa¿a, ¿e
odstêpstwo na rzecz kultury ma zastosowanie je-
dynie w tych przypadkach, w których produkt
kulturalny jest wyraŸnie zidentyfikowany53. Ko-
misja stoi przy tym na stanowisku, ¿e pojêcie
kultury musi byæ stosowane do treœci i rodzaju
danego produktu, nie zaœ do medium lub jego
dystrybucji jako takiej54. Komisja podkreœla te¿,
¿e nale¿y rozdzieliæ potrzeby edukacyjne i de-
mokratyczne pañstwa cz³onkowskiego od pro-
mocji kultury, o której mowa w art. 107 ust. 3 lit.
d)55. Wa¿ny jest tu kontekst art. 167 TfUE [daw-
ny art. 151 TWE], który stanowi, w ust. 1, ¿e UE
„wnosi wk³ad do rozwoju kultur Pañstw Euro-
pejskich”. Unia – jak stwierdzono w ust. 2 –
„wspiera przez sw¹ dzia³alnoœæ wspó³pracê po-
miêdzy Pañstwami Cz³onkowskimi i, w ko-
niecznych przypadkach, wspomaga i uzupe³nia
ich dzia³ania”. Chodzi m.in. o „twórczoœæ arty-
styczn¹ i literack¹, w tym tak¿e w dziedzinie au-
diowizualnej”. Jest to jedyny przepis odnosz¹cy
siê wprost do mediów audiowizualnych, funk-
cjonuj¹cy w obowi¹zuj¹cych traktatach56.

Ocena zgodnoœci pomocy pañstwa
a us³ugi œwiadczone w ogólnym inte-
resie gospodarczym 
Stosownie do art. 106 ust. 2 TfUE [dawny art.
86 ust. 2 TWE], „przedsiêbiorstwa zobowi¹za-

52 Rozporz¹dzenie Rady (WE) nr 659/1999 z 22 marca 1999 r., Dz.U. L 83 z 27.03.1999. 
53 Na przyk³ad decyzje Komisji w sprawach: NN 88/98 – BBC 24-godzinny kana³ informacyjny bez reklam,

(Dz.U. C 078 z 18.3.2000), NN 70/98 „Kinderkanal i Phoenix” (Dz.U. C 238 z 21.8.1999).
54 Na przyk³ad decyzja Komisji N 458/2004 Pomoc pañstwa na rzecz Espacio Editorial Andaluza Holding sl.

(Dz.U. C 131 z 29.5.2005).
55 NN 70/98 Pomoc pañstwa na rzecz publicznych programów radiowych i telewizyjnych Kinderkanal i Phoe-

nix, Dz.U. C 238 z 21.8.1999,  s. 3.
56 Zob. K. Jakubowicz, Unia Europejska a media: Miêdzy gospodark¹ a kultur¹, Warszawa 2010, s. 62–63.
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ne do zarz¹dzania us³ugami œwiadczonymi
w ogólnym interesie gospodarczym (services of
general economic interest, SGEI)57 lub maj¹ce
charakter monopolu skarbowego podlegaj¹
normom niniejszego Traktatu, zw³aszcza regu-
³om konkurencji, w granicach, w jakich ich sto-
sowanie nie stanowi prawnej lub faktycznej
przeszkody w wykonywaniu poszczególnych
zadañ im powierzonych. Rozwój handlu nie
mo¿e byæ naruszony w sposób pozostaj¹cy
w sprzecznoœci z interesem UE”58.

W kwestii tej utrzymuje siê konsekwentne
orzecznictwo Trybuna³u. Uwa¿a on, ¿e art. 106
ust. 2 TfUE stanowi odstêpstwo, a w konse-
kwencji wymaga rygorystycznej wyk³adni. Ko-
nieczne jest spe³nienie w tej sytuacji trzech wa-
runków ³¹cznie: 1) us³uga musi byæ œwiadczo-
na w ogólnym interesie gospodarczym i jasno
okreœlona jako taka przez pañstwo cz³onkow-
skie (definicja)59; 2) przedsiêbiorstwo musi byæ
jednoznacznie zobowi¹zane przez pañstwo
cz³onkowskie do œwiadczenia danej us³ugi (zo-
bowi¹zanie)60; 3) stosowanie zawartych
w Traktacie zasad konkurencji (w tym przypad-
ku zakaz korzystania z pomocy pañstwa) musi
utrudniæ wykonywanie szczególnych zadañ po-
wierzonych przedsiêbiorstwu i odstêpstwo od
tych zasad nie mo¿e wp³ywaæ na rozwój handlu
w sposób pozostaj¹cy w sprzecznoœci z intere-
sem UE (kryterium proporcjonalnoœci)61.

W przypadku radiofonii i telewizji publicz-
nej podejœcie to wymaga dostosowania w œwie-
tle zasad interpretacyjnych Protoko³u amster-
damskiego, który odnosi siê do „misji us³ugi
publicznej, która zosta³a powierzona, okreœlona
i zorganizowana przez pañstwo cz³onkowskie”
(definicja i zobowi¹zanie) oraz przewiduje od-
stêpstwo od przepisów Traktatu w przypadku

finansowania radiofonii i telewizji publicznej
„w zakresie, w jakim takie finansowanie przy-
znaje siê organizacjom nadawczym w celu wy-
pe³nienia misji us³ugi publicznej […] oraz
w zakresie, w jakim takie finansowanie nie
wp³ywa na warunki handlowe i konkurencjê
w UE w zakresie, jakim by³oby sprzeczne ze
wspólnym interesem, przy uwzglêdnieniu ko-
niecznoœci realizacji mandatu tej us³ugi pu-
blicznej” (proporcjonalnoœæ). 

Do Komisji, jako stra¿nika traktatu62, nale-
¿y przy tym ocena, na podstawie dowodów do-
starczonych przez pañstwa cz³onkowskie, czy
kryteria te zosta³y spe³nione. Jeœli Komisja oce-
ni, ¿e pomoc zosta³a udzielona przez pañstwo
cz³onkowskie z naruszeniem prawa UE, mo¿e
doprowadziæ nawet do windykacji tej pomocy.
Podmiot, który j¹ uzyska³, bêdzie musia³ j¹
zwróciæ wraz z odsetkami63.

Jeœli chodzi o definicjê misji publicznej, ro-
l¹ Komisji jest sprawdzenie, czy nie pojawi³y
siê ewidentne b³êdy. Podkreœlono przy tym, ¿e
pañstwa cz³onkowskie musz¹ okreœliæ definicjê
misji publicznej na tyle precyzyjnie, aby nie
pozostawiaæ w¹tpliwoœci, czy okreœlona dzia-
³alnoœæ nadawcy publicznego ma stanowiæ
czêœæ misji publicznej, czy te¿ nie. Bez takiej
okreœlonej definicji obowi¹zków na³o¿onych
na nadawcê publicznego Komisja nie by³aby
w stanie wykonywaæ swoich zadañ zgodnie
z art. 86 ust. 2 [obecnie art. 106 ust. 2 TfUE]
i udzielaæ wy³¹czenia spod tego przepisu
(pkt 45). Precyzyjna identyfikacja rodzajów
dzia³alnoœci wchodz¹cych w sk³ad misji pu-
blicznej ma równie¿ znaczenie dla nadawców
niepublicznych, umo¿liwiaj¹c im odpowiednie
planowanie w³asnej dzia³alnoœci. Zasady reali-
zacji misji publicznej powinny byæ okreœlone

57 Zob. Community Framework for state aid In the form of public service compensation, OJ C 297, 29.11.2005,
p. 4–7.

58 C. Mik, Media masowe w europejskim prawie wspólnotowym, Toruñ 1999, s. 530.
59 Orzeczenie w sprawie 172/80 Zuechner [1981] 2021.
60 Orzeczenie w sprawie C-242/95 GT-Link [1997] 4449.
61 Orzeczenie w sprawie C-159/94 EDF-Link [1997] 4449. [1997] Rec. I-5815.
62 Zob. K.M. Witkowska-Chrzczonowicz, Pozycja prawna Komisji Europejskiej w systemie instytucjonalnym

Wspólnot Europejskich, Toruñ 2008, s. 288.
63 Por. J. Ligner-¯eromska, Stanowisko UE w kwestii finansowania nadawców publicznych, „Biuletyn Informa-

cyjny Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji” 2004, nr 1/2.
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równie¿ ze wzglêdu na kontrolê na poziomie
krajowym, tzn. aby samo pañstwo cz³onkow-
skie mog³o skutecznie nadzorowaæ dzia³alnoœæ
nadawców pod k¹tem jej zgodnoœci z wymaga-
niami okreœlonymi przez prawo (pkt 46).

Komisja ponadto sprawdza, czy obowi¹zki
zwi¹zane z us³ug¹ publiczn¹ zosta³y formalnie
przekazane oraz czy istnieje skuteczny nadzór
nad ich wype³nianiem. Nie wystarczy przy tym
powierzenie nadawcy publicznemu obowi¹zku
œwiadczenia jasno okreœlonych us³ug publicz-
nych. Konieczne jest równie¿ to, aby us³ugi te
by³y œwiadczone w sposób zgodny z formal-
nym porozumieniem miêdzy pañstwem a wy-
branym nadawc¹. Dlatego po¿¹dane jest moni-
torowanie realizacji us³ug publicznych przez
w³aœciwy organ lub powo³ane w tym celu gre-
mium w sposób przejrzysty i skuteczny. Potrze-
ba istnienia takiego nadzoru jest oczywista
zw³aszcza w przypadku, gdy wybranemu
nadawcy narzuca siê standardy jakoœciowe.
Zgodnie bowiem z komunikatem Komisji
w sprawie zasad i wytycznych dotycz¹cych po-
lityki audiowizualnej Wspólnoty w erze cyfro-
wej64, ocena realizacji standardów jakoœcio-
wych nie le¿y w gestii Komisji. Musi mieæ ona
mo¿liwoœæ bazowania na zapewnionym przez
pañstwo cz³onkowskie odpowiednim nadzorze
krajowym wype³niania przez nadawcê powie-
rzonej misji65 (pkt 53).

Przeprowadzaj¹c badanie pod k¹tem pro-
porcjonalnoœci, Komisja bierze pod uwagê ko-
nieczne koszty œwiadczenia us³ugi publicznej
oraz ewentualnej nadmiernej rekompensaty.
Komisja ocenia to przede wszystkim na podsta-
wie dowodów, które pañstwa cz³onkowskie s¹
zobowi¹zane przedstawiæ. Musz¹ istnieæ wy-
starczaj¹ce gwarancje unikniêcia nieproporcjo-
nalnych skutków finansowania publicznego,
nadmiernych rekompensat i subsydiowania
krzy¿owego dla uznania, ¿e nadawcy publiczni
przestrzegaj¹ warunków rynkowych, np. w swej
dzia³alnoœci komercyjnej (pkt 40). Dyrektywa
2006/111/WE wymaga, w art. 4, od pañstw
cz³onkowskich przyjêcia œrodków dotycz¹cych

przejrzystoœci w przypadku przedsiêbiorstwa,
któremu zosta³o powierzone œwiadczenie us³u-
gi w ogólnym interesie gospodarczym i który
otrzymuje rekompensatê za œwiadczenia us³ug
publicznych, prowadz¹c tak¿e inn¹ dzia³alnoœæ.
W takim przypadku musi prowadziæ oddzieln¹
ksiêgowoœæ dla obu typów dzia³alnoœci.
W przypadku nadawcy ksiêgowoœæ dotycz¹ca
dzia³alnoœci w ramach misji publicznej i poza
ni¹ musi byæ prowadzona oddzielnie. Koszty
w³aœciwe dla dzia³alnoœci w zakresie us³ug nie-
publicznych (np. marketingowe koszty rekla-
my) powinny zawsze byæ wyraŸnie wskazane
i ksiêgowane osobno. Ponadto koszty, które
maj¹ s³u¿yæ rozwojowi dzia³alnoœci w zakresie
zarówno us³ug publicznych, jak i niepublicz-
nych (np. koszty cyfryzacji), powinny byæ od-
powiednio przypisane proporcjonalnie do dzia-
³alnoœci w zakresie us³ug publicznych i niepu-
blicznych, tam gdzie mo¿na to zrobiæ w sposób
sensowny (pkt 66). Mo¿liwa jest sytuacja,
w której ca³oœæ kosztów jest w pe³ni przypisa-
na do dzia³alnoœci w zakresie us³ug publicz-
nych (pkt 67).

Nadmierna rekompensata, która nie jest ko-
nieczna dla œwiadczenia us³ug w ogólnym inte-
resie gospodarczym, stanowi niezgodn¹ z pra-
wem pomoc pañstwa i musi zostaæ pañstwu
zwrócona (pkt 70). Nadawcy publiczni mog¹
zatrzymaæ corocznie nadmiern¹ rekompensatê
wykraczaj¹c¹ poza koszty netto us³ugi publicz-
nej (jako „rezerwê na cele us³ugi publicznej”)
w stopniu, jaki jest niezbêdny dla zapewnienia
finansowania ich obowi¹zków dotycz¹cych
s³u¿by publicznej. Komisja uwa¿a, ¿e za ko-
nieczn¹ do pokrycia kosztów i zabezpieczenia
siê przed fluktuacjami dochodów mo¿e byæ
kwota nieprzekraczaj¹ca 10% rocznych ko-
sztów us³ugi publicznej przewidzianych w bu-
d¿ecie. Zasad¹ powinno byæ odzyskiwanie
nadmiernej rekompensaty powy¿ej tego limitu
(pkt 73). W drodze wyj¹tku nadawcy publiczni
mog¹ zostaæ upowa¿nieni do zatrzymania kwo-
ty przekraczaj¹cej 10% ich rocznego bud¿etu
na pe³nienie misji publicznej jedynie w uzasa-

64 COM(1999) 657, wersja ostateczna, czêœæ 3(6).
65 Orzeczenie w sprawie T-442/03, SIC/Komisja [2008], 212.
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dnionych przypadkach. Jest to jednak dopu-
szczalne jedynie pod warunkiem, ¿e taka re-
kompensata zosta³a z góry przeznaczona na
konkretne jednorazowe wydatki niezbêdne do
pe³nienia misji publicznej (pkt 74). Tego typu
rezerwy specjalne mog¹ byæ uzasadnione du¿y-
mi inwestycjami technologicznymi (takimi jak
cyfryzacja), które s¹ konieczne do realizacji
misji publicznej lub na potrzeby g³êbokiej re-
strukturyzacji niezbêdnej do utrzymania ci¹-
g³oœci dzia³ania nadawcy publicznego w œciœle
okreœlonym okresie. W kompetencji pañstw
cz³onkowskich le¿y wybór najw³aœciwszych
i najskuteczniejszych mechanizmów kontroli
i nadzoru pe³nienia misji publicznej (pkt 77).

Komunikat rozwiewa te¿ wszelkie w¹tpli-
woœci, czy pomoc pañstwa na rzecz nadawców
publicznych mo¿e byæ wykorzystywana w celu
dywersyfikacji ich us³ug nadawczych i wyko-
rzystywania nowych technologii, takich jak
us³ugi online, czy us³ug odp³atnych (np. kana³y
tematyczne na zasadzie pay-per-view). Komu-
nikat stanowi, ¿e taka dzia³alnoœæ nadawcy pu-
blicznego w ramach wszelkich platform i no-
wych us³ug jest mo¿liwa, pod warunkiem, ¿e
spe³nione s¹ materialne wymogi Protoko³u am-
sterdamskiego (pkt 84). 

Wybór najbardziej odpowiedniego mecha-
nizmu zapewnienia zgodnoœci istotnych no-
wych us³ug audiowizualnych ze stosownymi
postanowieniami Protoko³u amsterdamskiego
nale¿y do kompetencji pañstw cz³onkowskich,
które uwzglêdniaj¹ przy tym specyfikê krajo-
wych systemów nadawczych oraz potrzebê za-
gwarantowania autonomii redakcyjnej nadaw-
ców publicznych (pkt 86). W celu zagwaranto-
wania, ¿e publiczne finansowanie takich us³ug
nie zak³óca handlu i konkurencji w stopniu
sprzecznym ze wspólnym interesem, pañstwa
cz³onkowskie przeprowadzaj¹ ocenê (test) na
podstawie rezultatów otwartych konsultacji,
ogólnego oddzia³ywania nowych us³ug na ry-
nek, a tak¿e potencjalnego wp³ywu na „inicja-

tywy prywatne” (pkt 88). Tego typu ocena jest
obiektywna, gdy przygotowuje j¹ kompetentny
organ, niezale¿ny od kierownictwa nadawcy
publicznego (pkt 89). Ten nowy aspekt Komu-
nikatu jest niezwykle istotny, gdy¿ bêdzie trak-
towany jako zobowi¹zanie pañstwa cz³onkow-
skiego do przeprowadzenia ex ante testów ryn-
kowych i uwzglêdniania ich w zakresie finan-
sowania ze œrodków publicznych wszelkich no-
wych us³ug audiowizualnych. Test, nazwany
„testem amsterdamskim”, bywa krytycznie
oceniany66 ze wzglêdu na mo¿liwe ogranicza-
nie faktycznej niezale¿noœci redakcyjnej
nadawców publicznych oraz obci¹¿anie ich
przeprowadzeniem testu. Pañstwa cz³onkow-
skie zmusza natomiast do ustawicznego poszu-
kiwania równowagi miêdzy regu³ami rynku
a finansowaniem „wartoœci dodanej” w dzia³al-
noœci nadawcy publicznego.

Zgodnie z Protoko³em amsterdamskim
nadawcy publiczni nie anga¿uj¹ siê w dzia³al-
noœæ, która powodowa³aby niewspó³mierne za-
k³ócenie konkurencji i która nie jest niezbêdna
do spe³niania misji publicznej. Dosz³oby do
nich w przypadku, gdyby nadawcy publiczni
otrzymali niewykorzystane prawo do treœci
o najwy¿szej ogl¹dalnoœci bez zaoferowania
sublicencji „w sposób przejrzysty i w odpowie-
dnim momencie” (pkt 92). Dlatego Komisja
wezwa³a pañstwa cz³onkowskie do zagwaran-
towania przestrzegania zasady proporcjonalno-
œci w stosunku do nabywania praw do atrakcyj-
nych programów i przepisów reguluj¹cych
udzielanie sublicencji na niewykorzystane
przez nadawców publicznych treœci tego typu,
na które maj¹ oni wy³¹cznoœæ (pkt 92)67. 

W dzia³alnoœci komercyjnej nadawcy pu-
bliczni powinni kierowaæ siê zasadami „pe³nej
konkurencji” (pkt 93). Przyk³adem praktyki an-
tykonkurencyjnej mo¿e byæ polityka cenowa
oferowanych us³ug promocyjnych i pokusa za-
ni¿ania cen reklam b¹dŸ innych us³ug niepu-
blicznych (takich jak komercyjne us³ugi p³atne)

66 The 2009 Broadcasting…, s. 15; K. Jakubowicz, Unia…, s. 146.
67 Zob. A. Jaskiernia, Ewolucja standardów europejskich relacjonowania wa¿nych wydarzeñ przez media elek-

troniczne, „Studia Medioznawcze” 2007, nr 2, s. 17. Por. TV Rights and Sport: Legal Aspects, ed. I.S. Blackshaw,
S. Cornelius, R.C.R. Siekmann, The Hague 2009.
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poni¿ej poziomu uznawanego za zgodny z za-
sadami rynkowymi, podczas gdy zmniejszenie
przychodów jest pokrywane przez œrodki pu-
bliczne. Takie praktyki w ka¿dym przypadku
mog¹ byæ ocenione negatywnie jako dzia³anie,
które „wp³ywa na warunki handlowe i konku-
rencjê we Wspólnocie w zakresie, w jakim by-
³oby to sprzeczne ze wspólnym interesem”,
a tym samym stanowi naruszenie Protoko³u
amsterdamskiego (pkt 94).

Uwagi koñcowe
Wydany przez Komisjê nowy Komunikat
w sprawie stosowania zasad pomocy pañstwa
wobec radiofonii i telewizji publicznej niew¹t-
pliwie porz¹dkuje ten obszar regulacyjny, a za-
razem stanowi aktualizacjê uwzglêdniaj¹c¹ po-
stêp technologiczny. Nadawcy publiczni bêd¹
mogli wykorzystaæ rozwój technologii cyfro-
wych i us³ug internetowych, ¿eby zaoferowaæ
wysokiej jakoœci us³ugi na wszystkich platfor-
mach, nie zak³ócaj¹c przy tym konkurencji ko-
sztem nadawców komercyjnych oraz innych
operatorów medialnych.  Mo¿na dostrzec tu za-
rys charakterystycznej linii postêpowania UE
od czasu przyjêcia Protoko³u amsterdamskie-
go, czyli dostrzeganie roli nadawców publicz-
nych, ale i „twarde” dzia³ania, kiedy sytuacja
w kontekœcie dzia³ania wolnego rynku – zda-
niem Komisji – tego wymaga.

Chocia¿ wiêc Komunikat wywo³uje uwagi
krytyczne, zw³aszcza ze strony zwolenników
nadawców publicznych, choæby ze wzglêdu na
wspomniany powy¿ej „test amsterdamski”, to
jednak¿e stanowi on próbê równowa¿enia kon-
fliktu interesów, z którym niew¹tpliwie mamy
tu do czynienia. Linia Komisji – w stosunku do
poprzedniego Komunikatu z 2001 r. – zosta³a
wzbogacana o ró¿ne elementy modyfikuj¹ce
(wyjaœnienie kwestii w³¹czenia us³ug odp³at-
nych w zakresie misji nadawców publicznych;
kontrola nadmiernej kompensacji kosztów mi-

sji nadawców publicznych oraz nadzorowanie
tej misji na poziomie krajowym; wiêksza ela-
stycznoœæ finansowa nadawców publicznych),
zarówno pod wp³ywem orzecznictwa s¹dów
unijnych, ale te¿ doœwiadczeñ zdobytych przez
Komisjê. Komunikat systematyzuje te do-
œwiadczenia, nadaj¹c im jednolity charakter. 

Kiedy wiêc mówi siê o rosn¹cej „wrogoœci”
Unii wobec nadawców publicznych, chodzi
g³ównie o wprowadzanie coraz twardszych re-
gu³ finansowania publicznego przez promowa-
nie rynkowych kryteriów konkurencji w sekto-
rze medialnym oraz ograniczanie wszelkiego
rodzaju wykorzystywania przez nadawców pu-
blicznych ich pozycji rynkowej68. Z drugiej
strony nale¿y zwróciæ te¿ uwagê na aspekt
wiêkszej pewnoœci prawnej, co do której Komi-
sarz ds. spo³eczeñstwa informacyjnego UE Vi-
viane Reding wyrazi³a opiniê, ¿e zapewni
uczciw¹ konkurencjê miêdzy nadawcami pu-
blicznymi i mediami prywatnymi. Doda³a te¿:
„Jednym z g³ównych celów Komisji jest utrzy-
manie aktywnie dzia³aj¹cego rynku mediów in-
ternetowych, przede wszystkim dbaj¹c o to, by
oferta internetowa nadawców publicznych nie
zak³óca³a konkurencji ze szkod¹ dla prasy oraz
innych us³ug oferowanych w internecie”69.

Niew¹tpliwie w Komunikacie stworzone
zosta³y bardziej precyzyjne podstawy dla takiej
uczciwej konkurencji, choæ z pewnoœci¹ nie
umilkn¹ g³osy wskazuj¹ce, ¿e Komisja nie do-
cenia nale¿ycie roli mediów publicznych, po-
szerzaj¹c konsekwentnie przestrzeñ dla dzia³al-
noœci mediów prywatnych. Nadmieniæ nale¿y,
¿e zosta³ on przychylnie przyjêty przez nadaw-
ców komercyjnych, którzy zapowiadaj¹ jed-
nak¿e dok³adne œledzenie wdra¿ania jego regu³
w ¿ycie70.

Komunikat stwarza ogólne ramy zasad pu-
blicznego finansowania nadawców publicz-
nych w Europie. Zawiera wiele wa¿nych regu³
i kryteriów, które bêd¹ wdra¿ane samodzielnie

68 Por. M. Wheeler, The European Union’s Competition Directorate: State Aids and Public Service Broadca-
sting [w:] Reinventing Public Service Communication: European Broadcasters and Beyond, Basingstoke 2010.

69 EurActiv.pl [dostêp: 02.07.2009].
70 Zob. European media business welcomes clarification of rules applying to state aid to public broadcasters,

ACT, State aid & Competition, July 2009, www.acte.be/EPUB/easnet.
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przez pañstwa cz³onkowskie oraz krajowych
nadawców, detale proceduralne i rozwi¹zania
instytucjonalne, adekwatne do rynku krajowe-
go, le¿¹ bowiem w gestii pañstw cz³onkow-
skich (pkt 54 i pkt 59). Byæ mo¿e „test amster-
damski” oka¿e siê ca³kiem przydatnym narzê-
dziem dla samych nadawców publicznych do
oceny planowanych czy wprowadzanych no-

wych us³ug. Stosuje je z powodzeniem BBC
we wspó³pracy z regulatorem rynku OFCOM.
Niew¹tpliwie Komunikat Komisji – w toku
doœæ ewolucyjnych zmian – wykreowa³ instru-
ment, który mo¿e wp³yn¹æ na sposób koegzy-
stencji nadawców publicznych i prywatnych na
rynku mediów, w tym tak¿e na zachowanie po-
¿¹danego poziomu jego pluralizmu. 
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Daniel C. Hallin i Paolo Mancini wyró¿nili
wzorcowe modele systemów medialnych,

uwzglêdniaj¹c szereg czynników maj¹cych
istotny wp³yw na funkcjonowanie instytucji
medialnych w szerokim otoczeniu spo³eczno-
-politycznym. Wœród najwa¿niejszych z nich
wymieniæ nale¿y opis struktury rynku medial-
nego w poszczególnych krajach (w tym si³ê
ekonomiczn¹ spó³ek bêd¹cych w³aœcicielami
prasy i nadawców audiowizualnych), nasilenie
paralelizmu politycznego, czyli formalnych
i nieformalnych powi¹zañ mediów z systemem
politycznym, stopieñ profesjonalizacji dzienni-
karstwa jako zawodu, a tak¿e charakterystykê
roli pañstwa w funkcjonowaniu rynku medial-
nego1. Trzy wyró¿nione przez obu autorów
modele to: model œródziemnomorski (zwany
te¿ modelem spolaryzowanego pluralizmu),
model pó³nocno-œrodkowoeuropejski (demo-
kratycznego korporacjonizmu) oraz model pó³-
nocnoatlantycki (liberalny). System medialny
Grecji, której rynek bêdzie przedmiotem anali-
zy w niniejszym artykule, zosta³ zaliczony do
modelu œródziemnomorskiego jako jeden z naj-
bardziej zbli¿onych do teoretycznego wzorca2.

Zak³ada on m.in. nastêpuj¹ce cechy wyró¿nia-
j¹ce: niskie wskaŸniki czytelnictwa prasy, wy-
soki stopieñ paralelizmu politycznego, dzienni-
karstwo zorientowane na komentarz, zaanga¿o-
wane ideologicznie, mniejszy stopieñ profesjo-
nalizacji i emancypacji zawodowej – media by-
waj¹ bowiem podporz¹dkowywane procesowi
politycznemu, jak te¿ wysoki poziom interwen-
cjonizmu pañstwa w strukturê rynkow¹3.

Podane wy¿ej za³o¿enia teoretyczne skon-
frontowane zostan¹ z medialn¹ praktyk¹
wspó³czesnej Grecji. �ród³em owej weryfikacji
bêd¹ szczegó³owe badania preferencji i zacho-
wañ odbiorców przekazów treœci medialnych
w tym kraju (ze szczególnym uwzglêdnieniem
telewizji), przeprowadzone przez pañstwowy
Instytut Mediów Audiowizualnych w 2007 r.,
a opublikowane rok póŸniej, pod tytu³em Naro-
dowe badania recepcji œrodków masowej infor-
macji w Grecji 20074. Mia³y one daæ odpo-
wiedŸ na pytania, w jaki sposób dzisiejsi Grecy
korzystaj¹ z oferty nadawców telewizyjnych
oraz pozosta³ych mediów, jakie s¹ ich preferen-
cje i przyzwyczajenia, który œrodek przekazu
stanowi dla nich g³ówne Ÿród³o bie¿¹cej infor-

Recepcja środków 
masowego przekazu 
w śródziemnomorskim modelu
medialnym na przykładzie Grecji

Tomasz Fraszczyk 

1 Por. D. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne. Trzy modele mediów i polityki w ujêciu porównawczym, Kra-
ków 2007, s. 21–45.

2 Por. tam¿e, s. 71.
3 Por. tam¿e, s. 69.
4 Εθνικ� Ερευνα για τα Μ�σα Μαζικ�� Ενη��ρωση� στην Ελλ�δα το 2007, Αθ�να 2008. O ile w przypisie

nie zaznaczono inaczej, wszystkie dane liczbowe przytoczone w niniejszym artykule pochodz¹ z tego opracowania.
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macji. Badaniem objêto reprezentatywn¹ próbê
licz¹c¹ 2995 osób powy¿ej 15. roku ¿ycia, b³¹d
statystyczny obliczono na 1,8%, przeciêtny
czas przeprowadzania wywiadu ankietowego
wyniós³ 26 minut. 

Artyku³ zosta³ podzielony na trzy czêœci.
W pierwszej przedstawiono wyniki badañ
w sposób ogólny charakteryzuj¹ce Greków ja-
ko konsumentów treœci oferowanych przez me-
dia; drug¹ poœwiêcono analizie stosunku grec-
kich widzów do wieczornych programów in-
formacyjno-publicystycznych emitowanych
w poszczególnych kana³ach telewizyjnych;
wreszcie, w trzeciej, omówiono rosn¹cy wp³yw
nowoczesnych technologii przekazu danych
(internet, telefonia komórkowa) na funkcjono-
wanie i recepcjê „tradycyjnych” mediów. Praca
ma za zadanie ukazaæ, jak teoretyczne za³o¿e-
nia modelu œródziemnego wygl¹daj¹ na tle re-
cepcji œrodków masowego przekazu przez
greck¹ publicznoœæ, a jej zakres zosta³ rozsze-
rzony ponadto o zagadnienia „nowych me-
diów”, które w modelu ujête jeszcze nie zosta-
³y. Istotnym elementem artyku³u jest tak¿e
Aneks, w formie graficznej prezentuj¹cy naj-
wa¿niejsze spoœród omawianych tu wyników
badañ.

Grecy jako konsumenci oferty 
medialnej
Pierwsza dekada XXI w. przynios³a w Grecji,
podobnie jak w innych krajach, istotne zmiany
na rynku mediów masowych oraz ich relacji
z odbiorcami. Ogólne wnioski p³yn¹ce z anali-
zy badañ przeprowadzonych przez Instytut Me-
diów Audiowizualnych wykazuj¹, i¿ spo³e-
czeñstwo greckie traci zainteresowanie wszyst-
kimi rodzajami tradycyjnych mediów – czytel-
nictwo prasy maleje, s³uchalnoœæ radia spada,
a stacje telewizyjne nie mog¹ ju¿ liczyæ na
wiernoœæ i przywi¹zanie widowni, czym cie-
szy³y siê jeszcze w latach 90. XX w. Widzowie
w wiêkszoœci nie ogl¹daj¹ do koñca audycji in-
formacyjnych i bez sentymentów zmieniaj¹ ka-
na³, gdy dziennik czy te¿ dowolny inny pro-

gram nie spe³nia ich oczekiwañ, a nawet jeœli
warunek ten jest spe³niony, nie stroni¹ od jed-
noczesnego „podgl¹dania” oferty innych stacji.
Odbiór telewizji przesta³ byæ ju¿ czynnoœci¹
sam¹ w sobie, której poœwiêcano ca³¹ uwagê.
Obecnie medium to w wiêkszym stopniu staje
siê dodatkiem do innych form aktywnoœci dnia
codziennego, towarzyszy spo¿ywaniu posi³-
ków, rozmowom w gronie najbli¿szych, roz-
mowom telefonicznym, lekturze prasy czy
ksi¹¿ek, czêsto przy wy³¹czonym dŸwiêku
w odbiorniku telewizyjnym5. Z ca³¹ pewnoœci¹
jednak telewizja w Grecji pozostaje dominuj¹-
cym œrodkiem masowego komunikowania, st¹d
te¿ nacisk autorów badania na szczegó³owe po-
znanie relacji ³¹cz¹cych widzów ze „szklanym
ekranem”.

Dostêpne dane pokazuj¹, i¿ we wszystkich
w³aœciwie krajach europejskich g³ównym
Ÿród³em informacji bie¿¹cej jest telewizja6,
a dominacja tego medium jest jeszcze wyra-
Ÿniejsza w przypadku poszukiwania treœci
o charakterze rozrywkowym. W Grecji wska-
Ÿniki te nale¿¹ do najwy¿szych w Europie: a¿
74% jej mieszkañców ogl¹da telewizjê co-
dziennie, podczas gdy zaledwie 33% s³ucha co-
dziennie radia, a 10% ka¿dego dnia siêga po
prasê. Dla porównania: zaledwie 1% Greków
nigdy nie ogl¹da telewizji, 31% nie s³ucha ra-
dia i a¿ 50% nigdy nie czyta gazet. Mieszkañ-
cy Grecji zasiadaj¹ przed telewizorem ponad
6 dni w tygodniu, radio w³¹czaj¹ niemal 4 dni
w tygodniu, a po prasê siêgaj¹ mniej ni¿ dwa
dni w tygodniu. Dla prawie po³owy Greków
(46%) telewizja stanowi jedyne Ÿród³o co-
dziennej informacji i rozrywki, w przypadku
radia wspó³czynnik ten wynosi 7%, w grani-
cach b³êdu statystycznego (1%) kszta³tuje siê
zaœ odsetek respondentów, którzy po wieœci
z kraju i ze œwiata oraz treœci rozrywkowe siê-
gaj¹ co dzieñ wy³¹cznie do prasy lub do radia
i prasy. Zaledwie 4% mieszkañców kraju treœci
pozyskane z telewizji uzupe³nia lektur¹ gazet.
Dane te okazuj¹ siê szczególnie uderzaj¹ce
w zestawieniu z czytelnictwem prasy w Grecji

5 Por. Σ. Παπαθανασ
πουλο�, Η χρ�ση και η στ�ση των Ελλ�νων προ� τα ΜΜΕ, Αθ�να 2009, s. 22.
6 Zob. np. D. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne..., s. 25.
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– jest ono najni¿sze w Europie i wynosi 77 eg-
zemplarzy na 1000 mieszkañców (dane za rok
2006). Innymi s³owy, gazety w tym kraju kupu-
je zaledwie 7,7% spo³eczeñstwa7. Potwierdza
siê zatem modelowa charakterystyka systemów
œródziemnomorskich, zgodnie z któr¹ przewa-
ga telewizji nad konkurencyjnymi mediami jest
zdecydowanie najwy¿sza8.

Wykazane wy¿ej zale¿noœci potwierdzaj¹
siê tak¿e w przypadku pytania o ulubione
Ÿród³o informacji. Telewizjê w tym wypadku
wskaza³o 69% Greków, radio 9%, a gazety 7%.
W porównaniu z rokiem 2001, telewizja zyska-
³a 4% sympatyków, prasa zaœ straci³a 5–6%9.
Stosunkowo niewielki wp³yw na opiniê pu-
bliczn¹ w Grecji ma internet – zaledwie 3%
konsumentów treœci informacyjnych wskazuje
globaln¹ sieæ jako ich preferowane Ÿród³o.
W stawce tej nie licz¹ siê zupe³nie czasopisma
spo³eczno-polityczne (1%), które obecnie s³u¿¹
raczej jako forum publicystyczne, umo¿liwia-
j¹ce wymianê opinii. Warto zauwa¿yæ w kon-
tekœcie omawianego fragmentu badañ, i¿ rola
prasy jako ulubionego Ÿród³a informacji roœnie
w dni weekendowe (z 7 do 11%), przy spadku
sympatii dla telewizji (z 69 do 67%). Okazuje
siê zatem, ¿e dodatkowy, wolny od pracy czas
sprzyja czytelnictwu gazet. Powy¿sze wyniki,
zasadniczo zbie¿ne z preferencjami mieszkañ-
ców Portugalii, Hiszpanii i W³och, œwiadcz¹
w sposób jednoznaczny, i¿ w regionie Morza
Œródziemnego pozycja telewizji jako g³ównego
medium informacyjnego jest niepodwa¿alna.
Co wiêcej, w przeciwieñstwie do krajów skan-
dynawskich czy chocia¿by Niemiec i Wielkiej
Brytanii, wp³yw telewizji na opiniê publiczn¹

w krajach po³udniowej Europy nie jest w ¿aden
istotny sposób równowa¿ony przez media dru-
kowane. Greccy autorzy krytycznie odnosz¹
siê dzia³añ wydawców prasy oraz w³aœcicieli
stacji radiowych, które, jak siê podkreœla, nie
sprzyjaj¹ zmianie tej wyj¹tkowo niekorzystnej
sytuacji. G³ówn¹ metod¹ na zwiêkszanie sprze-
da¿y gazet sta³o siê bowiem do³¹czanie do nich
bezp³atnych dodatków (przede wszystkim p³yt
CD i DVD), które niezwykle rzadko maj¹ cha-
rakter materia³u dziennikarskiego. Z regu³y s¹
to ró¿nego rodzaju filmy, które, paradoksalnie,
odsy³aj¹ czytelnika do odbiornika telewizyjne-
go. Z kolei, w³aœciciele sieci radiowych wyco-
fywali siê w ostatnich latach z utrzymywania
kosztoch³onnych rozg³oœni informacyjnych,
zastêpuj¹c je tañszymi stacjami muzycznymi10.

Istotnym czynnikiem dzia³aj¹cym na ko-
rzyœæ telewizji i jej rosn¹cej dominacji jako
medium najczêœciej wybieranego przed konsu-
mentów jest coraz lepsze wyposa¿enie gospo-
darstw domowych w odbiorniki telewizyjne.
W niemal po³owie greckich domów (49%) s¹
ju¿ dwa tego typu urz¹dzenia, 26% gospo-
darstw dysponuje jednym, 17% trzema, a 4%
czterema i wiêcej telewizorami11. Nie ma do-
mostw, w których nie by³oby ani jednego
odbiornika, œrednio ka¿da grecka rodzina dys-
ponuje ju¿ dwoma telewizorami. Nastêpuje za-
tem swoista indywidualizacja korzystania z te-
go œrodka przekazu, w coraz wiêkszej liczbie
greckich gospodarstw domowych ka¿dy cz³o-
nek rodziny ma mo¿liwoœæ ogl¹dania swojego
ulubionego programu, niezale¿nie od pozosta-
³ych domowników. Telewizja stopniowo niwe-
luje zatem swego rodzaju techniczn¹ przewagê

7 Por. Χ. Παπαζ��, Ε. Πολ�τη, Εφη�ερ�δε� – πολ� σκληρ�� για να πεθ�νουν, „Συκν
τητε�” 2008, nr 1, s. 48.
8 W rankingu czytelnictwa prasy w Europie ostatnie cztery miejsca zajmuj¹ kraje basenu Morza Œródziemnego

(w kolejnoœci od koñca): Grecja, Portugalia, W³ochy i Hiszpania.  Szczegó³y zob. w Aneksie, tabela 1. Por. tam¿e, s. 49.
9 Por. D. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne..., s. 25.
10 Por. Σ. Παπαθανασ
πουλο�, Η χρ�ση..., s. 25.
11 Nieco ponad 4% respondentów nie udzieli³o wi¹¿¹cej odpowiedzi na pytanie o liczbê posiadanych

odbiorników TV. Dla porównania: w Polsce w roku 2005 wyposa¿enie gospodarstw domowych w odbiorniki tele-
wizyjne przedstawia³o siê nastêpuj¹co: 60% domostw dysponowa³o jednym odbiornikiem, 33% – dwoma, 8% –
trzema i wiêcej. Por. A. Piekut, Wstêpna informacja nt. rodzajów kosztów, które bêd¹ musia³y ponieœæ gospodar-
stwa domowe przy wprowadzaniu telewizji cyfrowej oraz rodzajów korzyœci wynikaj¹cych z efektywnego przepro-
wadzenia procesu konwersji w Polsce, Warszawa 2005. Z kolei, w roku 2007 ani jednego odbiornika telewizyjne-
go nie mia³o 2,9% gospodarstw domowych w Polsce. Por. Dochody i warunki ¿ycia ludnoœci Polski (raport z bada-
nia EU-SILC 2007 i 2008), Warszawa 2009, s. 91.
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prasy i radia, gdzie o ów indywidualny odbiór
treœci przez wiele lat by³o o wiele ³atwiej. Po-
stêp w omawianej dziedzinie wp³ywa na
zwiêkszenie czasu, jaki Grecy poœwiêcaj¹ na
ogl¹danie telewizji – 47% z nich przeznacza na
to 2–3 godziny dziennie, a co pi¹ty – 4–5 go-
dzin. W weekendy wartoœci te s¹ nieco wy¿sze
i sumie ka¿dego dnia mieszkañcy Grecji spê-
dzaj¹ przed telewizorem, wedle deklaracji, œre-
dnio 3 godziny i 18 minut12. Trzy zdecydowa-
nie najczêœciej wybierane przez widzów kate-
gorie programów to: programy informacyjne,
seriale greckie oraz filmy zagraniczne. Nale¿y
w tym miejscu dodaæ, i¿ czas spêdzany przed
telewizorem we wszystkich krajach œródziem-
nomorskich nale¿y do najd³u¿szych w Europie,
co jest istotnym wyró¿nikiem tego modelu me-
dialnego13.

W kontekœcie powy¿szych uwag ciekawe
dane przynosi badanie subiektywnego zadowo-
lenia z prezentowanej przez greck¹ telewizjê
oferty programowej. Wœród medioznawców
i socjologów nie cieszy siê ona zbyt dobr¹ opi-
ni¹. Podkreœlaj¹ oni, i¿ dzia³aj¹cy w tym kraju
nadawcy „przyci¹gaj¹ widzów skrajnie sensa-
cyjnym charakterem nadawanych audycji”14,
a szczegó³owe badania, przeprowadzone
w 1999 r., które objê³y piêæ najwiêkszych kana-
³ów telewizyjnych w Grecji (1 publiczny i 4
komercyjne), wykaza³y, i¿ miêdzy godzin¹
20.00 a 24.00 w stacjach tych pojawia³y siê œre-
dnio trzy–cztery sceny przemocy na minutê.
Problem ten dotyczy³ zarówno programów in-
formacyjnych, jak i produkcji rozrywkowych
(filmy, seriale), a co wa¿ne – badania nie
uwzglêdnia³y przemocy s³ownej15. W porów-
naniu z badaniem przeprowadzonym trzy lata
wczeœniej, liczba scen przemocy zwiêkszy³a siê

o 60%16. Badacze uznaj¹ ponadto, i¿ szczegól-
nie niebezpieczne, zw³aszcza dla m³odych wi-
dzów, jest przedstawianie zachowañ agresyw-
nych jako jedynego sposobu rozwi¹zywania
konfliktów miêdzyludzkich. Dotyczy to nie tyl-
ko filmów, ale tak¿e serwisów informacyjnych,
dla których tego typu sceny wydaj¹ siê atrak-
cyjniejsze od omawiania konfliktów rozwi¹zy-
wanych w sposób koncyliacyjny17. Tymczasem
odbiorcy telewizji greckiej wyra¿aj¹ o niej zgo-
³a odmienne zdanie. Poproszeni o ocenê w ska-
li od 1 (najgorzej) do 10 (najlepiej) swego za-
dowolenia z treœci, które oferuje im telewizja,
w 61% przyznali jej noty miêdzy 8 a 10,
a w zaledwie 3% noty miêdzy 1 a 4. Œrednia
ocena subiektywnego zadowolenia wynios³a
7,9 punktu. Nie jest celem niniejszego artyku³u
wyjaœnianie socjologicznych podstaw tych roz-
bie¿noœci, warto jednak nadmieniæ, i¿ Grecja
jest krajem, w którym agresja, zarówno s³owna,
jak i fizyczna, jest obecna w dyskursie publicz-
nym w o wiele wiêkszym stopniu ni¿ w naszej
czêœci Europy. Tylko w trakcie obecnej dekady
dosz³o tu do kilkunastu zamachów terrory-
stycznych, bomby wybucha³y pod siedzibami
banków, s¹dów, policji, ministerstw, w 2006 r.
dosz³o do nieudanego zamachu na ¿ycie jedne-
go z ministrów ówczesnego rz¹du, a rok
póŸniej jedna z lewackich grup terrorystycz-
nych ostrzela³a z rêcznej wyrzutni pocisków
du¿ego kalibru ambasadê USA w Atenach.
Ka¿dego roku dochodzi równie¿ do niezliczo-
nych strajków o ró¿nym zasiêgu, po³¹czonych
z ulicznymi manifestacjami w du¿ych mia-
stach, w trakcie których ich uczestnicy niejed-
nokrotnie œcieraj¹ siê z policj¹. Mo¿na zatem
s¹dziæ, i¿ punktu widzenia przeciêtnego widza
telewizji greckiej nasycenie audycji scenami

12 Co ciekawe, badania telemetryczne wykazuj¹, i¿ Grecy spêdzaj¹ przed telewizorem ponad cztery godziny
dziennie, a zatem ich deklaracje w tym zakresie s¹ znacznie zani¿one. Szczegó³y greckich badañ telemetrycznych
w Aneksie, wykres 2.

13 Por. Σ. Παπαθανασ
πουλο�, Πολιτικ� και ΜΜΕ. Η περ�πτωση τη� Ν"τια� Ευρ#πη�, Αθ�να 2004,
s. 47–48.

14 D. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne..., s. 127.
15 Zob. wiêcej Σ. Παπαθανασ
πουλο�, Η β�α στην ελληνικ� τηλε"ραση, Αθ�να 1999, s. 11–17.
16 Por. tam¿e, s. 16. G³ównym Ÿród³em scen przemocy, wedle tego badania, by³y filmy i seriale produkcji ame-

rykañskiej, relacje z dzia³añ wojennych w serwisach informacyjnych, ale tak¿e reklamy (ok. 8% udzia³u).
17 Tam¿e.
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o charakterze sensacyjnym, bêd¹ce powodem
krytyki tego medium ze strony ekspertów, nie
jest szczególnie oburzaj¹ce. Omawiane w arty-
kule badania tej kwestii jednak¿e nie obejmuj¹.

Recepcja programów 
informacyjnych
W ostatnich latach w greckim dyskursie pu-
blicznym coraz czêœciej s³ychaæ by³o krytykê
sposobów redagowania i prezentowania mate-
ria³ów w programach informacyjnych, w szcze-
gólnoœci nadawanych w stacjach komercyj-
nych. Jej przedmiotem sta³ siê przede wszyst-
kim zanik szerokiego i wywa¿onego spojrzenia
na rzeczywistoœæ, które stopniowo ustêpowa³o
miejsca obrazom i s³owom przesyconym emo-
cjami oraz teatralnym dramatyzmem. Win¹ za
ten stan obarczano nasilaj¹c¹ siê konkurencjê
o masowego widza, w pogoni za którym wia-
domoœci nabiera³y coraz szybszego tempa, bar-
dziej agresywnego, sensacyjnego tonu, a ofero-
wana analiza rzeczywistoœci, si³¹ rzeczy, sta-
wa³a siê coraz bardziej powierzchowna, unie-
mo¿liwiaj¹c odbiorcom g³êbsz¹ refleksjê. Ma-
teria³y dziennikarskie stawa³y siê ponadto bar-
dziej chaotyczne, niedba³e, wyœwietlany na
ekranie obraz czêsto nie mia³ zbyt wiele wspól-
nego z p³yn¹cym z g³oœników komentarzem18.

Zdecydowana wiêkszoœæ g³ównych wydañ
serwisów informacyjnych w greckiej telewizji
rozpoczyna siê tradycyjnie o godzinie 20.00,
g³êboko wpisanej w œwiadomoœæ greckich wi-
dzów, jeszcze bowiem w czasach monopolu te-
lewizji publicznej o tej w³aœnie porze nadawa-
no wiadomoœci dnia. Po uwolnieniu rynku me-
diów audiowizualnych i wejœciu nañ nadaw-
ców komercyjnych, eksperymentowali oni
z ró¿nymi godzinami emisji g³ównych wydañ
swoich dzienników, ostatecznie jednak zdecy-
dowali siê z³amaæ monopol pasma godziny
20.00 i podj¹æ bezpoœredni¹ rywalizacjê z tele-
wizj¹ publiczn¹19. Obecnie ponad po³owa pyta-

nych Greków (54%) uwa¿a, i¿ jest to najlepsza
mo¿liwa pora wieczornych wiadomoœci, 22%
wola³oby godzinê 21.00. Zaledwie 6% bada-
nych chcia³oby ogl¹daæ dziennik rozpoczynaj¹-
cy o 19.30 lub wczeœniej. Greccy widzowie s¹
mocno przywi¹zani nie tylko do pory nadawania,
ale tak¿e do samego rytua³u ogl¹dania g³ównych
serwisów informacyjnych. 54% respondentów
deklaruje, ¿e œledzi tego typu programy 6–7 dni
w tygodniu, co czwarty – 3–5 dni. Jedynie 12%
pytanych w ogóle nie ogl¹da wiadomoœci w te-
lewizji. Bardzo dobre wyniki frekwencji popar-
te s¹ wysok¹ swego rodzaju dyscyplin¹ przed
ekranem. Mimo i¿ serwisy informacyjne
w Grecji s¹ d³ugie i we wszystkich licz¹cych
siê na rynku stacjach trwaj¹ 45–90 minut (œre-
dnio nieco ponad godzinê), przeciêtny widz po-
œwiêca im a¿ 55 minut. Rysuje siê jednak pew-
na tendencja zmiany upodobañ wœród publicz-
noœci, gdy¿ obecnie tylko 30% respondentów
s¹dzi, i¿ 60 minut to optymalny czas trwania
wiadomoœci; 55% chcia³oby ich skrócenia, a je-
dynie 4% chêtnie obejrza³oby serwis d³u¿szy
ni¿ godzinê. Co ciekawe, wprowadzenie nieco
krótszych serwisów informacyjnych postuluj¹
równie¿ greccy medioznawcy, którzy uwa¿aj¹,
i¿ ponadgodzinne wiadomoœci s¹ jedn¹ z przy-
czyn sensacyjnego tonu wielu newsów oraz re-
dagowania ich w poetyce bardziej rozrywko-
wej ni¿ informacyjnej. Dziennikarze, chc¹c za-
pe³niæ przys³uguj¹cy im czas antenowy, „trzy-
dziestosekundowy raport policyjny potrafi¹
omawiaæ ponad 5 minut”20, z drugiej zaœ stro-
ny, pragn¹c utrzymaæ widza przy swoim pro-
gramie i nie dopuœciæ, aby zmieni³ kana³, stro-
ni¹ od g³êbszej refleksji nad wydarzeniami spo-
³eczno-politycznymi w obawie, i¿ mog³aby ona
znudziæ przeciêtnego Greka, który – jak napisa-
no wy¿ej – raczej nie czytuje gazet „powa¿-
nych”, w zwi¹zku z czym nie ma nawyku d³u¿-
szego skupiania uwagi na jednym zagadnieniu
podanym w wywa¿onym, umiarkowanym to-

18 Por. Σ. Παπαθανασ
πουλο�, Η χρ�ση…, s. 29. 
19 Sytuacja ta zbli¿ona jest do rynku amerykañskiego, gdzie trzy najwiêksze sieci telewizyjne nadaj¹ g³ówne

wydanie swych programów informacyjnych o godzinie 18.30. Zob. te¿: M.M. Kolonko, Telewizja bez maski,
„Rzeczpospolita” 2010, nr 170 (23.07), s. A14.

20 Σ. Παπαθανασ
πουλο�, Η χρ�ση…, s. 30.



114 Tomasz Fraszczyk 

nie. Paradoksalnie wiêc, skrócenie g³ównych
wydañ serwisów informacyjnych mog³oby spo-
wodowaæ, i¿ pewna czêœæ tematów o charakte-
rze skrajnie sensacyjnym, populistycznym, ty-
pu human-interest po prostu wypad³aby z pro-
gramu.

Przyjê³o siê s¹dziæ, i¿ dobry program o cha-
rakterze informacyjno-publicystycznym to taki,
w którym œcieraj¹ siê ró¿norodne pogl¹dy wy-
g³aszane przez zaproszonych goœci, rol¹ dzien-
nikarza winna byæ natomiast troska o równy
podzia³ czasu miêdzy poszczególnych rozmów-
ców reprezentuj¹cych odmienne stanowiska.
Badania preferencji greckich widzów pokazuj¹
jednak, i¿ zaledwie 27% z nich uwa¿a, ¿e dys-
kusje prowadzone wed³ug powy¿szego modelu
s¹ interesuj¹ce, 71% respondentów twierdzi na-
tomiast, i¿ zupe³nie nie wp³ywaj¹ one na pod-
niesienie atrakcyjnoœci programu. Innymi s³o-
wy, ró¿norodnoœæ pogl¹dów i opinii wyg³asza-
nych przez polityków i ekspertów oraz neutral-
noœæ dziennikarzy prezentowana w wieczor-
nych audycjach informacyjnych nie s¹ warto-
œciami szczególnie cenionymi przez greckiego
odbiorcê. Interesuj¹cy wydaje siê fakt, i¿
w kontekœcie powy¿szych danych czêsto wspo-
mina siê o swoistym paradoksie obserwowa-
nym w telewizji greckiej – prowadz¹cy rozmo-
wy z politykami dziennikarze z regu³y mówi¹
w ich trakcie wiêcej ni¿ zaproszeni goœcie. Do
powszechnej praktyki nale¿y równie¿ nagminne
przerywanie wypowiedzi politykom, niejedno-
krotnie ju¿ na samym jej pocz¹tku21. Zachowa-
nia te, a tak¿e krytykowana przez specjalistów
powierzchownoœæ relacji, chaos redakcyjny
oraz sensacyjny jêzyk wypowiedzi dziennikar-
skich, w których gin¹ treœci wartoœciowe, anali-
tyczne, w niewielkim zaledwie stopniu znajdu-
j¹ negatywne odbicie w subiektywnych ocenach
programów informacyjnych dokonywanych
przez przeciêtnego widza. Niemal trzy czwarte
z nich (74%) jest zadowolonych z kszta³tu wie-
czornego serwisu informacyjnego, który z regu-
³y ogl¹daj¹, a jedynie 16% odczuwa rozczaro-

wanie poziomem tego typu audycji. W obliczu
niewielkiego wp³ywu telewizji publicznej na
debatê polityczn¹ w Grecji (dwa g³ówne kana³y
tego nadawcy maj¹ ³¹czn¹ ogl¹dalnoœæ oscylu-
j¹c¹ wokó³ 10%, sumaryczna ogl¹dalnoœæ
wszystkich kana³ów telewizji publicznej w Gre-
cji jest najni¿sza w Europie22), jej g³ówny ton
wyznaczany jest przez nadawców komercyj-
nych, który s¹ bardziej sk³onni do kszta³towania
programów informacyjnych pod³ug gustów wi-
downi. W efekcie, dziennikarze prowadz¹cy
rozmowy z udzia³em polityków pozwalaj¹ so-
bie na daleko id¹ce polemiki i dokonywane na
bie¿¹co komentarze do wypowiedzi swych go-
œci. Badania preferencji greckiej publicznoœci
oraz analiza uk³adu serwisów informacyjnych
potwierdzaj¹ tezy medioznawców, którzy pisz¹,
¿e „greccy dziennikarze s¹ zwykle mocno
stronniczy i zaanga¿owani politycznie”23, a to
z kolei w niekorzystny, jak siê wydaje, sposób
wp³ywa na intensywnoœæ paralelizmu politycz-
nego w greckich mediach, wyznaczanego przez
wzajemne relacje w³aœcicieli spó³ek medialnych
i dziennikarzy ze œwiatem polityki. Mo¿na po-
wiedzieæ, i¿ niejednokrotnie telewizja jest nie
tyle forum debaty publicznej, ile jej aktywnym
uczestnikiem, a powy¿szy stan rzeczy nie jest
kwestionowany przez publicznoœæ, co w konse-
kwencji stwarza mo¿liwoœæ nadmiernego wp³y-
wu mediów na demokratycznie wybrane w³adze
pañstwowe, daleko wykraczaj¹cego poza sferê
kontroli tej¿e w³adzy pro publico bono. Warto
te¿ nadmieniæ, i¿ zaledwie 10% spoœród Gre-
ków, którzy nie ogl¹daj¹ wiadomoœci (co stano-
wi oko³o 1% wszystkich telewidzów w tym kra-
ju), przyznaje, i¿ powodem owej absencji jest
brak obiektywizmu w serwisach informacyj-
nych. Nie trzeba dodawaæ, ¿e stanowi to wybor-
n¹ zachêtê do poszerzania paralelizmu politycz-
nego i niezdrowych relacji miêdzy mediami
a polityk¹.

Pog³êbiaj¹c badania dotycz¹ce odbioru pro-
gramów informacyjnych, zapytano widzów
o to, czy w trakcie ogl¹dania wiadomoœci na

21 Tam¿e, s. 32.
22 Por. Σ. Παπαθανασ
πουλο�, Πολιτικ� και ΜΜΕ…, s. 102–103. 
23 D. Hallin, P. Mancini, Systemy medialne..., s. 98.
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danym kanale zdarza im siê prze³¹czaæ odbior-
nik na inn¹ stacjê, a tak¿e, czy po zakoñczeniu
tego typu audycji miewaj¹ poczucie, i¿ stracili
czas. Odpowiedzi na pierwsze pytanie roz³o¿y-
³y siê niemal dok³adnie po równo – 48% Gre-
ków deklaruje, i¿ czêsto lub bardzo czêsto
prze³¹cza kana³y w trakcie pasma wieczornych
wiadomoœci, a 51% czyni to rzadko lub nigdy.
W przypadku drugiego pytania doœæ wyraŸn¹
wiêkszoœæ (63 do 35%) osi¹gnêli respondenci,
którym zdarza siê mieæ wra¿enie straconego
czasu po obejrzeniu pasma informacyjnego.
Jak siê s¹dzi, takie postawy s¹ œciœle zwi¹zane,
z jednej strony, z ogóln¹ charakterystyk¹ prze-
ciêtnego Greka spêdzaj¹cego wieczory przed
telewizorem, z drugiej zaœ z informacyjno-roz-
rywkowym (ang. infotainment) charakterem
wspó³czesnych telewizyjnych newsów, i mog¹
byæ rozpatrywane w kategoriach spo³ecznych
i ekonomicznych. Czêsta zmiana stacji (ang.
zapping), a co za tym idzie prze³¹czanie siê wi-
dzów z kana³u na kana³ w trakcie trwania okre-
œlonych audycji wynikaæ mog¹ z cech wspó³-
czesnego spo³eczeñstwa konsumpcyjnego,
w du¿ej mierze nastawionego na osi¹gniêcie
szybkiej, niewymagaj¹cej nadmiernego wysi³-
ku przyjemnoœci oraz unikaj¹cego sytuacji ów
wysi³ek (w tym intelektualny) i czas anga¿uj¹-
cych. Badania telemetryczne wykaza³y24, i¿
dzisiejszy telewidz jest w stanie skupiæ uwagê
na danym temacie najwy¿ej przez piêæ minut,
przy czym m³odsi odbiorcy nale¿¹ ju¿ do poko-
lenia wrêcz trzyminutowego skupienia25. Za-
tem wszystko, co w danej kwestii jest do po-
wiedzenia, musi zawrzeæ siê w owych 3–5 mi-
nutach (wymiar spo³eczny omawianego zaga-
dnienia). Greccy dziennikarze znajduj¹ siê pod
presj¹ tym wiêksz¹, i¿ wszystkie najwa¿niejsze
serwisy informacyjne zaczynaj¹ siê o tej samej
godzinie, w zwi¹zku z czym nawet lekko znu-
dzony widz mo¿e ³atwo „zajrzeæ” do konkuren-
cji w poszukiwaniu ciekawszych, z jego punk-
tu widzenia, treœci. Prze³amanie monopolu go-
dziny telewizji publicznej wymusi³o wiêksz¹

konkurencjê miêdzy serwisami newsowymi,
jednak kieruj¹ce siê g³ównie „dyktatur¹ pieni¹-
dza” stacje komercyjne niekoniecznie rozumia-
³y j¹ jako rywalizacjê opart¹ na wartoœciowych
materia³ach, stara³y siê raczej schlebiaæ gustom
widzów, o których wiedzia³y, ¿e w razie znu¿e-
nia szybko prze³¹cz¹ kana³ (wymiar ekono-
miczny problemu). Dziêki tym staraniom
nadawcom udaje siê utrzymywaæ ogólny po-
ziom wysokiego zadowolenia publicznoœci
z programów informacyjnych, jednak musi siê
to odbywaæ kosztem rosn¹cego dawkowania
rozrywki, sensacji i dziennikarskiego zaanga-
¿owania w polemikê, o czym by³a ju¿ mowa
wy¿ej, a ponadto zauwa¿alne staje siê coraz
wiêksze wzajemne upodabnianie siê serwisów
z tendencj¹ do obni¿ania jakoœci. Oceniaj¹c zaœ
preferencje i zachowania greckich telewidzów,
nale¿y stwierdziæ, i¿ prezentowane przez nich
d¹¿enie do szeroko rozumianego zadowolenia
oraz próby unikania poczucia straconego czasu
(w tym poprzez odsuwanie od siebie bardziej
absorbuj¹cych zagadnieñ i treœci, vide niskie
czytelnictwo prasy, a na poziomie telewizji –
prze³¹czanie kana³ów w paœmie informacyj-
nym) nie s³u¿¹ najlepiej jakoœci debaty publicz-
nej w Grecji, co z pewnoœci¹ winno staæ siê
przedmiotem g³êbszej refleksji ze strony w³adz,
a zw³aszcza tych odpowiedzialnych za ³ad me-
dialny. Obecny stan bowiem bardziej odpowia-
da rzeczywistoœci, w której „greccy widzowie
w praktyce odbieraj¹ programy informacyjne
tak, jak gdyby ich g³ównym zadaniem by³a roz-
rywka”26. Skomercjalizowana telewizja nie wi-
dzi zaœ ¿adnego interesu w tym, aby próbowaæ
tê sytuacjê w jakiœ sposób zmieniaæ.

Badanych, którzy zadeklarowali, i¿ ogl¹da-
j¹ wiadomoœci w telewizji, zapytano o g³ówne
kategorie tematów, których poszukuj¹ w tego
typu audycjach. W czo³ówce wskazañ znalaz³y
siê takie problemy, jak: kwestie spo³eczne
(13%), ekonomiczne (11%), zdrowie, ochrona
zdrowia, jakoœæ ¿ycia (10%), tematy stricte po-
lityczne (9%) oraz bezrobocie (8%). Szczegól-

24 Por. Σ. Παπαθανασ
πουλο�, Η χρ�ση…, s. 33.
25 Tam¿e.
26 Tam¿e, s. 34.
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nie uderzaj¹ce w tym badaniu jest jednak to, i¿
a¿ 34% respondentów nie potrafi³o samodziel-
nie wskazaæ ani jednej kategorii spraw, którymi
byliby szczególnie zainteresowani. Potwierdza
to ju¿ wczeœniej poczynione obserwacje wska-
zuj¹ce, i¿ grecki odbiorca programów informa-
cyjnych nie wykazuje wiêkszego zaanga¿owa-
nia w aktywn¹ konsumpcjê ich treœci, a doko-
nywane przez niego wybory i oceny opieraj¹
siê raczej na gruncie odczuwanej przyjemnoœci,
której Ÿród³em jest coraz czêœciej rozrywkowa
strona serwisów. W tej czêœci badañ ujêto rów-
nie¿ widzów, którzy nie ogl¹daj¹ serwisów in-
formacyjnych, pytaj¹c ich o przyczyny takiej
postawy. Do najwa¿niejszych z nich nale¿¹:
brak zainteresowania treœciami informacyjno-
-publicystycznymi (37%), brak czasu (22%)
oraz rozdra¿nienie i znudzenie sprawami poru-
szanymi w wiadomoœciach (22%). Uwagê
zwraca fakt, i¿ jedynie dla 4% respondentów
powodem tym jest zaspokajanie potrzeb infor-
macyjnych za poœrednictwem innych ni¿ tele-
wizja mediów.

Konsumenci treœci medialnych 
a nowe technologie
Rozwa¿ania o stosunku spo³eczeñstwa greckie-
go do nowych technologii masowego komuni-
kowania nale¿y rozpocz¹æ od danych ogól-
nych, prezentuj¹cych dostêpnoœæ szerokopa-
smowego internetu, niezbêdnego do korzysta-
nia z zaawansowanych form przekazu siecio-
wego. Wed³ug najnowszego raportu Komisji
Europejskiej, obrazuj¹cego stan jednolitego eu-
ropejskiego rynku ³¹cznoœci elektronicznej,
wskaŸnik penetracji us³ug szerokopasmowego
dostêpu do sieci wynosi w Grecji 17% i jest
najni¿szy spoœród wszystkich krajów „starej”

Unii (œrednia unijna to 24,8%, a rekordziœci –
Holandia i Dania – mog¹ pochwaliæ siê pene-
tracj¹ na poziomie niemal 38%. Polska, wraz
z Rumuni¹ i Bu³gari¹, zamyka stawkê ze wska-
Ÿnikami 13–13,5% – stan na styczeñ 2010 r.)27.
Trzeba jednak pamiêtaæ, ¿e w ci¹gu ostatnich
czterech lat dostêpnoœæ szybkiego internetu
wzros³a niemal dwunastokrotnie – w styczniu
2006 r. wynosi³a bowiem 1,45%, w styczniu
2008 – 9,11%, a w styczniu 2009 – 13,4%28;
ponadto, w okresie ostatniego roku Grecja od-
notowa³a trzeci najszybszy przyrost linii szero-
kopasmowych w skali ca³ej UE (3,6 ³¹cza na
100 mieszkañców)29. W przypadku us³ug mo-
bilnego dostêpu do internetu, grecki rynek rów-
nie¿ nie jest jeszcze silnie rozwiniêty, wskaŸnik
penetracji wynosi 2%, przy œredniej unijnej na
poziomie 5,2%30. Nale¿y jednak zaznaczyæ, i¿
ceny dostêpu do szybkiego internetu w Grecji
s¹ zdecydowanie korzystne dla tamtejszych
u¿ytkowników. Z danych Organizacji Wspó³-
pracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD) cyto-
wanych przez polski Urz¹d Komunikacji Elek-
tronicznej wynika bowiem, ¿e miesiêczna œre-
dnia cena za dostêp do internetu w odniesieniu
do parytetu si³y nabywczej jest w Grecji najni¿-
sza spoœród wszystkich pañstw nale¿¹cych do
tej organizacji i wynosi 18,68 euro (dla porów-
nania: w Polsce i Niemczech 26 euro, w Hi-
szpanii 32,5, w Czechach 34,8, w Portugalii
53,5, a w Turcji a¿ 91)31. Powy¿sze dane sk³a-
niaj¹ do postawienia tezy, i¿ perspektywy po-
szerzania dostêpu do szybkiego internetu
w Grecji s¹ doœæ dobre. Wprawdzie w ostatnim
czasie kraj ten zmaga siê z powa¿nym kryzy-
sem ekonomicznym, skutkuj¹cym m.in. przej-
œciowym kurczeniem siê gospodarki i zasobno-
œci portfela przeciêtnego gospodarstwa domo-

27 Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spo³eczne-
go i Komitetu Regionów. Sprawozdanie okresowe na temat jednolitego europejskiego rynku ³¹cznoœci elektronicz-
nej w 2009 r. (Sprawozdanie Nr 15) SEK(2010)630, Bruksela 2010, s. 4.

28 Commission staff working document accompanying the Communication from the Commission to the Parlia-
ment, the Council, the European Economic and Social Committee and the Committee of the Region Progress Re-
port on the Single European Electronic Communications Market (15th Report), Vol. 1, Brussels 2010, s. 211.

29 Tam¿e.
30 Komunikat Komisji…, s. 5.
31 Analiza cen us³ug stacjonarnego dostêpu do Internetu w Polsce na tle krajów Unii Europejskiej, Warszawa

2010, s. 18.
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wego, jednak przeprowadzane w ramach szero-
kiego pakietu reform zmiany instytucjonalne
(przede wszystkim wzmocnienie pozycji mini-
stra w³aœciwego ds. ³¹cznoœci oraz usprawnie-
nie dzia³ania EETT – greckiego odpowiednika
Urzêdu Komunikacji Elektronicznej) winny
skutkowaæ zwiêkszeniem konkurencji rynko-
wej, przepustowoœci ³¹czy oraz dostêpnoœci do
szybkiej sieci32.

Najpopularniejsz¹ form¹ korzystania z do-
stêpnych w internecie treœci o charakterze „me-
dialnym” jest czytanie blogów i innych podob-
nego typu stron, prowadzonych zarówno przez
profesjonalnych dziennikarzy, pracuj¹cych na
co dzieñ w tradycyjnych mediach, jak i przez
osoby paraj¹ce siê dzia³alnoœci¹ publicystyczn¹
wy³¹cznie w sieci. Z tego rodzaju materia³ami
regularnie zapoznaje siê 48% Greków maj¹cych
dostêp do internetu (co stanowi 12% wszystkich
mieszkañców tego kraju powy¿ej 15. roku ¿y-
cia). Na drugim miejscu plasuje siê s³uchanie
radia poprzez internet, co praktykuje 34% inter-
nautów (8% ogó³u), na trzecim zaœ czytanie
stron www prowadzonych przez redakcje prasy
drukowanej – 32% (nieca³e 8% ogó³u). Naj-
mniejsz¹ popularnoœci¹ cieszy siê ogl¹danie te-
lewizji w sieci, na które wskazuje 13% u¿yt-
kowników internetu (co stanowi 3% ogó³u po-
pulacji „15+”). Podsumowuj¹c, mo¿na stwier-
dziæ, ¿e w chwili obecnej preferencje greckich
odbiorców w zakresie konsumpcji mediów za
poœrednictwem internetu w ¿aden szczególny
sposób nie odbiegaj¹ od wyników i tendencji
w innych krajach europejskich33. Wydaje siê, ¿e
dochodzi w tym przypadku do swoistego „z³a-
mania” klasycznych modeli systemów medial-
nych, odnosz¹cych siê do tradycyjnych œrod-
ków przekazu, których nie da siê w zasadzie za-
stosowaæ do uszeregowania poszczególnych
pañstw wed³ug wielkoœci udzia³u sieci w rela-
cjach miêdzy mediami a publicznoœci¹.

Rola telefonu komórkowego w odbiorze
treœci medialnych jest obecnie mniejsza ni¿

komputera pod³¹czonego do internetu, co nie
znaczy, ¿e nale¿y j¹ zignorowaæ, chocia¿by ze
wzglêdu na drzemi¹cy w tym urz¹dzeniu po-
tencja³ (zw³aszcza gdy przyjrzymy siê mo¿li-
woœciom nowoczesnych smartfonów czy urz¹-
dzeñ typu iPad). Obecnie 17% posiadaczy tele-
fonów komórkowych w Grecji s³ucha za ich
poœrednictwem stacji radiowych (co stanowi
13% wszystkich mieszkañców tego kraju po-
wy¿ej 15. roku ¿ycia), natomiast telewizjê
w telefonach komórkowych ogl¹da 1% ich
w³aœcicieli (0,5% ogó³u wskazanej wy¿ej po-
pulacji). Z danych tych wynika, i¿ s³uchanie ra-
dia w komórce jest w badanej populacji znacz-
nie popularniejsze ni¿ w internecie, co z kolei
wydaje siê pomyœln¹ wiadomoœci¹ w kontek-
œcie planowanej cyfryzacji nadawania telewi-
zyjnego i potencjalnego udostêpnienia sygna³u
TV w formacie DVB-H, który ma byæ podsta-
w¹ dla jednolitego europejskiego rynku telewi-
zji mobilnej34. Obecnie telewizja w komórce
jest dostêpna w Grecji jedynie w ramach testów
technologicznych, z us³ugi tej nie mo¿na sko-
rzystaæ na zasadach komercyjnych, nie sposób
zatem oceniæ, jaka jest jej rzeczywista popular-
noœæ. Bior¹c jednak pod uwagê ogólnie pozy-
tywne nastawienie mieszkañców Grecji do
odbioru treœci medialnych za poœrednictwem
telefonu komórkowego, na co wskazuje niema-
³e relatywnie zainteresowanie „komórkowym”
radiem, ewentualne powstanie cyfrowego mul-
tipleksu w formacie DVB-H (lub innym, do-
stêpnym z poziomu telefonu) mo¿e okazaæ siê
przedsiêwziêciem udanym35. 

Ponadto, rozwój sieci komórkowych genera-
cji 3G oraz szybszych (HSPA+, LTE itp.) sprzy-
jaæ bêdzie poszerzaniu siê rynku transmisji stru-
mieniowej materia³ów telewizyjnych. Dla przy-
k³adu, ju¿ od 2000 r. dzia³a w Grecji multime-
dialna muzyczna telewizja MAD TV, której
oferta sk³ada siê zarówno z regularnego progra-
mu, jak i gotowych plików wideo udostêpnia-
nych online w technologii videostreamingu, 

32 Por. Commission staff working document…, s. 208.
33 Por. Σ. Παπαθανασ
πουλο�, Η χρ�ση…, s. 36.
34 Por. www.sat.gr/show.cfm?id=104&obcatid=30 [dostêp: 11.08.2010].
35 Por. Σ. Παπαθανασ
πουλο�, Η χρ�ση…, s. 37.
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dostêpnych z poziomu komputera oraz telefonu
komórkowego obs³uguj¹cego szybki internet.
Cieszy siê ona na tyle du¿¹ popularnoœci¹, i¿ jest
w stanie utrzymywaæ siê wy³¹cznie z reklam. Co
miesi¹c strona startowa stacji notuje 550 000
wejœæ generowanych przez 300 000 pojedyn-
czych u¿ytkowników (ang. unique users)36.
Niezwykle interesuj¹cym przedsiêwziêciem te-
go nadawcy, wykorzystuj¹cym mo¿liwoœci sy-
nergii w trójk¹cie telewizja–internet–telefonia
komórkowa, jest budowa w³asnego wirtualne-
go operatora telefonii komórkowej (MVNO)
o nazwie „Mo’Mad”, oferuj¹cego us³ugi w sy-
stemie prepaid adresowane g³ównie do m³o-
dzie¿y w wieku 13–17 lat. Oprócz podstawo-
wych us³ug komórkowych (rozmowy g³osowe,
wiadomoœci SMS, MMS, po³¹czenia z interne-
tem), operator ten przygotowuje specjaln¹ ofer-
tê dostêpn¹ wy³¹cznie dla swoich u¿ytkowni-
ków, opart¹ na podstawowym profilu dzia³al-
noœci MAD TV. W ramach tej oferty, posiada-
cze telefonów komórkowych z kart¹ SIM
„Mo’Mad” uzyskuj¹ dostêp do ekskluzywnych
materia³ów wideo, plików mp3, newsów ze
œwiata muzyki m³odzie¿owej, biletów na kon-
certy wspó³organizowane przez stacjê. Jest to
pierwsza tego typu inicjatywa wdro¿ona przez
nadawcê telewizyjnego o charakterze muzycz-
nym w Europie. Obecnie oferta telekomunika-
cyjna telewizji MAD TV jest liderem pod
wzglêdem liczby u¿ytkowników telefonii ko-
mórkowej w segmencie prepaid w swojej gru-
pie docelowej.

Pozytywny, zw³aszcza z punktu widzenia
operatorów telefonii komórkowej i nadawców
telewizyjnych, obraz wy³aniaj¹cy siê z powy¿-
szych obserwacji mo¿e zostaæ nadto wzmoc-
niony w wyniku analizy odpowiedzi na pytanie
o to, który przedmiot powszechnego u¿ytku
jest absolutnie niezbêdny w codziennym ¿yciu
Greków. Okazuje siê bowiem, ¿e dwa pierwsze
miejsca w tym rankingu zajmuj¹ telewizor
(33% wskazañ) oraz telefon komórkowy
(32%), kroku dotrzymuje im jeszcze tylko sa-
mochód, bez którego nie mog³oby siê obyæ
30% ankietowanych. Na kolejnych miejscach,

z bardzo du¿¹ strat¹, uplasowa³y siê kolejno:
radio (9%), komputer (6%), a tak¿e gazety
(3%). Mieszkañcy Grecji wydaj¹ siê zatem
spo³eczeñstwem bardzo pozytywnie ustosun-
kowanym do nowych technologii przekazu, co
z pewnoœci¹ nie zostanie pominiête przez gru-
py medialne przy planowaniu przysz³ych stra-
tegii rozwoju. Szczególna uwaga winna byæ
zwrócona w kierunku telefonu komórkowego
z dostêpem do szybkiego internetu, który ma
szansê staæ siê podrêcznym centrum ³¹cz¹cym
w sobie dostêp do wszystkich „tradycyjnych”
mediów. W omawianym pytaniu Grecy wybra-
li bowiem te urz¹dzenia, które niejako kojarz¹
siê ze zatomizowanym, „podrêcznym” sposo-
bem odbioru przekazu medialnego (TV w po³¹-
czeniu z telefonem komórkowym) oraz podob-
nym modelem przemieszczania siê (samo-
chód), co mo¿e œwiadczyæ o pewnych ogól-
niejszych w³aœciwoœciach tego spo³eczeñstwa.
S³aby wynik prasy potwierdza natomiast wcze-
œniejsze obserwacje oraz za³o¿enia modelowe,
wskazuj¹ce na niewielk¹ popularnoœæ gazet
w po³udniowej czêœci Europy.

Ostatnim elementem omawianego badania
by³o pytanie dotycz¹ce wyposa¿enia gospo-
darstw domowych w cyfrowy sprzêt audiowi-
zualny. Najpopularniejszym tego typu urz¹-
dzeniem jest odtwarzacz DVD, który posiada
70% greckich domostw. Za nim uplasowa³ siê
magnetowid VHS, który wci¹¿ ma 39% ro-
dzin. Trzecie miejsce zajmuje cyfrowy aparat
(lub kamera), którego posiadaniem cieszy siê
33% gospodarstw. Stosunkowo niewielkim je-
szcze zasiêgiem oddzia³ywania mog¹ siê nato-
miast pochwaliæ operatorzy oferuj¹cy dostêp
do nowoczesnych form odbioru telewizji. P³at-
n¹ telewizjê kablow¹ (np. takie kana³y jak: No-
va, Filmnet, Supersport) ma bowiem zaledwie
9% domostw, do klientów satelitarnych plat-
form telewizji cyfrowej zalicza siê 7% rodzin,
natomiast dostêp do cyfrowej telewizji na-
ziemnej ma 6% gospodarstw. Ten ostatni wy-
nik nie dziwi, dopiero bowiem w listopadzie
2008 r. rozpoczêto w Grecji wprowadzanie cy-
frowego odbioru w formacie DVB-T, a zakoñ-

36 Zob. wiêcej: www.mad.tv/madprofile.pdf [dostêp: 28.07.2010].
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czenie prze³¹czania nadajników analogowych
na cyfrowe (switchover) planowane jest na rok
201537. Nie ma natomiast jasnej odpowiedzi
na pytanie, dlaczego spo³eczeñstwo, tak silnie
przywi¹zane do telewizji jako medium, doœæ
ostro¿nie podchodzi do rozszerzonej oferty
operatorów telewizji kablowej oraz satelitar-
nej. Wydaje siê, i¿ decyduj¹cym czynnikiem
mo¿e tu byæ kryterium ekonomiczne – dla
wiêkszoœci Greków dostêpna bez dodatko-
wych op³at telewizja naziemna oraz podstawo-
we pakiety kablowe zapewniaj¹ program na
tyle satysfakcjonuj¹cy, i¿ nie decyduj¹ siê oni
na ponoszenie wiêkszych kosztów dla uzyska-
nia dostêpu do szerszej oferty. W zwi¹zku
z tym a¿ 83% gospodarstw domowych w Gre-
cji nie korzysta z ¿adnej z trzech wymienio-
wych tu form odbioru telewizji. Si³¹ rzeczy,
równie¿ inne, popularne w wielu krajach pro-
pozycje p³atnej telewizji, zapewniaj¹ce opera-
torom dodatkowe przychody, takie jak pay per
view (PPV) czy te¿ video on demand (VOD),
nie znajduj¹ obecnie wiêkszego uznania wœród
greckich widzów. Jak zauwa¿a jeden z medio-
znawców, „tutejszy odbiorca nie nauczy³ siê
jeszcze p³aciæ za dostêp do telewizji, obca jest
mu kultura p³acenia za korzystanie z tego me-
dium”38. 

Podsumowanie
Zaprezentowane wyniki badañ w znacznym
stopniu potwierdzaj¹ s³usznoœæ ogólnych za³o-
¿eñ modelu œródziemnomorskiego. Innymi s³o-
wy, recepcja œrodków masowego przekazu
przez spo³eczeñstwo greckie, sposób konsump-
cji treœci oferowanych przez media, a tak¿e
oceny, jakie mediom owo spo³eczeñstwo wy-

stawia, s¹ w zasadzie takie, jakich nale¿a³oby
siê spodziewaæ, posi³kuj¹c siê rozwa¿aniami
medioznawców, które oczywiœcie opiera³y siê
m.in. na badaniach empirycznych, jednak nie
ws³uchiwa³y siê a¿ tak dok³adnie w g³os samej
publicznoœci. Badania wskazuj¹ jasno, i¿ grec-
cy odbiorcy oczekuj¹ od mediów przede wszy-
stkim rozrywki i z tego te¿ wzglêdu najczêœciej
oceniaj¹ je przez pryzmat w³asnej przyjemno-
œci i poczucia mile spêdzonego czasu. Kryte-
rium temu podlegaj¹ tak¿e programy o charak-
terze informacyjno-publicystycznym. Wydaje
siê, i¿ owo konsumpcyjne, nastawione na szyb-
k¹ przyjemnoœæ podejœcie do mediów nie
sprzyja kreowaniu przez nie tematów i treœci
wymagaj¹cych d³u¿szego skupienia czy g³êb-
szej refleksji, co z kolei nie mo¿e byæ zjawi-
skiem po¿¹danym z punktu widzenia prawid³o-
wo funkcjonuj¹cego systemu demokratyczne-
go, wymagaj¹cego wszak daleko id¹cej aktyw-
noœci spo³ecznej. Jeœli chodzi o stosunek do no-
woczesnych technologii przekazu informacji,
które wywieraj¹ coraz wiêkszy wp³yw na „tra-
dycyjne” media, grecka publicznoœæ wykazuje
w tym zakresie nadspodziewanie du¿e zaufa-
nie, a pañstwo stosunkowo szybko nadrabia
technologiczne zapóŸnienie, czyni¹c starania
na rzecz m.in. przyspieszenia budowy sieci
umo¿liwiaj¹cej dostêp do szerokopasmowego
internetu. Pozostaje pytanie, czy przyczyni siê
to do pozytywnych zmian w preferencjach
przeciêtnego greckiego odbiorcy treœci medial-
nych, czy te¿ raczej ugruntuje te, które przeja-
wia on obecnie. Gra toczy siê nie tylko o jakoœæ
samego w sobie przekazu medialnego, ale tak-
¿e o jakoœæ systemu polityczno-spo³ecznego
w ogóle.

37 Por. Komunikat greckiego Ministerstwa Transportu i Komunikacji, www.minpress.gr/minpress/en/index/cur-
revents/draseis_new_technologies_digitaler.htm [dostêp: 3.08.2010].

38 Σ. Παπαθανασ
πουλο�, Η χρ�ση…, s. 43.
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ANEKS

Tabela 1. Liczba tytu³ów i czytelnictwo prasy w wybranych krajach europejskich              

Kraj Liczba tytu³ów Czytelnictwo 
(na 1000 mieszkañców)

Finlandia 55 548
Szwecja 93 536
Wielka Brytania 104 406
Austria 16 385
Luksemburg 5 352
Holandia 35 346
Niemcy 382 345
Dania 31 344
Irlandia 6 275
Francja 81 190
Belgia 28 186
Hiszpania 136 129
W³ochy 88 121
Portugalia 28 83
Grecja 32 77

�ród³o: Χ. Παπαζ��, Ε. Πολ�τη, Εφη�ερ�δε� – πολ� σκληρ�� για να πεθ�νουν, „Συκν
τητε�” 2008,
nr 1, s. 49.

Wykres 1. Nak³ad prasy codziennej w Grecji (w tys. egz.)

�ród³o: Σ. Παπαθανασ
πουλο�, Πολιτικ� και ΜΜΕ. Η περ�πτωση τη� Ν"τια� Ευρ#πη�, Αθ�να
2004, s. 39.
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Wykres 2. Codzienna ogl¹dalnoœæ telewizji w Grecji (w minutach)

�ród³o: Σ. Παπαθανασ
πουλο�, Πολιτικ� και ΜΜΕ. Η περ�πτωση τη� Ν"τια� Ευρ#πη�, Αθ�να
2004, s.48.

Wykres 3. Z jakiego œrodka masowego przekazu (prasa, radio, TV) korzysta Pan/Pani 
codziennie?

Wykres 4. Jakie jest Pana/Pani ulubione Ÿród³o informacji?
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Wykres 5. Liczba odbiorników TV w gospodarstwie domowym

Wykres 6. Ile godzin dziennie ogl¹da Pan/Pani telewizjê?

Wykres 7. Punktowy wskaŸnik zadowolenia z programu TV (1 – ca³kowicie niezadowolony,
10 – ca³kowicie zadowolony)
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Wykres 8. Ile razy w tygodniu ogl¹da Pan/Pani telewizyjne serwisy informacyjne?

Wykres 9. Ile czasu poœwiêca Pan/Pani na obejrzenie wieczornego wydania wiadomoœci w TV?

Wykres 10. Ile wed³ug Pana/Pani powinien trwaæ wieczorny serwis informacyjny w TV?
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Wykres 11. Czy jest Pan/Pani zadowolony z programu informacyjnego, 
który zwykle Pan/Pani ogl¹da?

Wykres 12. Dlaczego nie ogl¹da Pan/Pani wiadomoœci w TV?

Wykres 13. Stopieñ penetracji dostêpu do szerokopasmowego internetu.

Tak

Nie

Nie wiem

74%

16%

10%
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Wykres 14. Czy korzysta Pan/Pani z nastêpuj¹cych mediów internetowych?



Recepcja środków masowego przekazu 
w śródziemnomorskim modelu medialnym 
na przykładzie Grecji

Mediterranean model of mass media means reception, 
Greek example

Tomasz Fraszczyk
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STRESZCZENIE
W artykule teoretyczne za³o¿enia œródziemnomorskiego modelu medialnego wed³ug Hallina
i Manciniego zosta³y poddane swoistej weryfikacji na podstawie praktyki rynkowej w Grecji.
Za Ÿród³o owej weryfikacji pos³u¿y³y badania preferencji i zachowañ odbiorców przekazów
treœci medialnych w tym kraju (ze szczególnym uwzglêdnieniem telewizji), przeprowadzone
przez pañstwowy Instytut Mediów Audiowizualnych w 2007 r., pod tytu³em Narodowe bada-
nia recepcji œrodków masowej informacji w Grecji 2007. W pierwszej czêœci artyku³u przed-
stawiono wyniki badañ w sposób ogólny charakteryzuj¹ce Greków jako konsumentów treœci
oferowanych przez media; czêœæ drug¹ poœwiêcono analizie stosunku greckich widzów do wie-
czornych programów informacyjno-publicystycznych emitowanych w poszczególnych kana-
³ach telewizyjnych; a w trzeciej omówiono rosn¹cy wp³yw nowoczesnych technologii przeka-
zu danych (internet, telefonia komórkowa) na funkcjonowanie i recepcjê „tradycyjnych” me-
diów. Zakres pracy rozszerzono ponadto o zagadnienia „nowych mediów”, które w modelu  je-
szcze nie zosta³y ujête. 

ABSTRACT
Theoretical assumptions of the Mediterranean media model according to Hallin and Mancini
were verified based on the media market situation in Greece. In order to do this, used was re-
search on Greek media recipient (TV particularly) preferences and behaviour, carried out by
the state Audiovisual Media Institute in 2007, entitled National research of mass media recep-
tion in Greece 2007. In the first part of the article the research results are presented, generally
characterizing Greeks as consumers of media content. The second part focuses on an analysis
of Greek viewer’s attitudes toward various news broadcasts, transmitted by different stations.
The third part of the article discusses the growing influence of modern data transmission tech-
nologies (the Internet, mobile technology) on the functioning and reception of traditional me-
dia. Additionally, the paper mentions „new media” issues, not encompassed in the model.   
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Wustroju demokratycznym jednym z pod-
stawowych zadañ wyznaczanych œrod-

kom masowej informacji jest kontrola struktur
w³adzy. Obejmuje ona, w sensie podmioto-
wym, nie tylko organy wykonawcze czy usta-
wodawcze, ale tak¿e wymiar sprawiedliwoœci –
w szczególny sposób oddzia³ywuj¹cy na kultu-
rê prawn¹ spo³eczeñstwa i zaufanie obywateli
do pañstwa. St¹d te¿ szeroko pojêta sprawo-
zdawczoœæ s¹dowa traktowana jest jako istotny
obszar dzia³alnoœci prasowej. Dziêki niej spo-
³eczeñstwo jest poinformowane nie tylko
o sprawach, które interesuj¹ opiniê publiczn¹,
ale i o pracy samych organów s¹dowych. W³a-
œciwe realizowanie wspomnianej funkcji wy-
maga od ustawodawcy stworzenia takich me-
chanizmów, które zapewnia³yby prasie rzeczy-
wisty dostêp do informacji o tocz¹cych siê po-
stêpowaniach, jednak¿e z uwzglêdnieniem in-
teresu wymiaru sprawiedliwoœci1 oraz praw
uczestników postêpowania – w szczególnoœci
zaœ z poszanowaniem procesowej zasady do-
mniemania niewinnoœci oskar¿onego, prawa do
ochrony wizerunku i dobrego imienia2. Prawo
nie zwalnia bowiem dziennikarza ani z nakazu
zachowania szczególnej starannoœci i rzetelno-
œci, ani z obowi¹zku poszanowania cudzych
dóbr osobistych nawet wtedy, gdy chodzi

o osobê podejrzanego czy oskar¿onego. Rze-
czywiste granice ochrony wspomnianych war-
toœci stanowiæ zatem winny wyraz kompromi-
su miêdzy nimi a prawem do informacji i wol-
noœci¹ prasy. Jak pokazuje istniej¹cy w tym za-
kresie stan rzeczy, wywa¿enie tych interesów
bywa niekiedy trudne do osi¹gniêcia. 

Zainteresowanie mediów odnosi siê proce-
su karnego we wszystkich jego stadiach. Nie
ogranicza siê wiêc wy³¹cznie do drugiego, ko-
jarzonego z sal¹ s¹dow¹, etapu. Obejmuje tak-
¿e postêpowanie przygotowawcze, nierzadko,
tak jak w g³oœnej ostatnio sprawie dotycz¹cej
zaginiêcia i prawdopodobnego zabójstwa by³e-
go wiceministra transportu Eugeniusza Wróbla,
od pierwszych jego momentów. Ze wzglêdu na
ró¿ny charakter i cel postêpowania przygoto-
wawczego i s¹dowego inaczej bêdzie jednak
wygl¹da³ sposób pozyskiwania informacji
o przebiegu ka¿dej z tych faz. Sala s¹dowa jest
miejscem dostêpnym nie tylko dla sk³adu s¹-
dz¹cego i uczestników postêpowania, ale tak¿e
dla publicznoœci, w œledztwie lub dochodzeniu
takiego miejsca nie ma. Podstawowym Ÿród³em
wiedzy bêd¹ wiêc na tym etapie organy œledcze
(zwykle ograniczaj¹ce przekaz informacji ze
wzglêdu na tajemnicê postêpowania) i akta, do
których dostêp dla dziennikarza jest niezmier-

Relacje prasowe z przebiegu 
procesu karnego – 
wybrane aspekty prawne

Maria Łoszewska−Ołowska 

1 I. Dobosz, Niektóre aspekty udzia³u dziennikarzy (prasy) w procesie karnym, [w:] Zasady procesu karnego wo-
bec wyzwañ wspó³czesnoœci. Ksiêga ku czci Stanis³awa Waltosia, Warszawa 2000, s. 388 i n.

2 J. Brol, S¹dowe aspekty prawa prasowego, „Nowe Prawo” 1984, nr 10, s. 8; T. Kucharski, Odpowiedzialnoœæ
cywilna sprawozdawcy s¹dowego, „Zeszyty Prasoznawcze” 1977, nr 3, s. 44; J. Sobczak, Ustawa prawo prasowe.
Komentarz, Warszawa 1999, s. 195; P. Winczorek, Reporter prosi o akta, „Rzeczpospolita” 2001, nr 6; S. Waltoœ,
Prasa i proces karny (w œwietle prawa prasowego z 1984 r.), „Zeszyty Prasoznawcze” 1986, nr 1, s. 19 i n.
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nie trudny do uzyskania. Odmowy w tym za-
kresie motywowane s¹ t¹ sam¹ racj¹, tj. do-
brem tocz¹cego siê postêpowania przygoto-
wawczego.  

Ograniczenia w zakresie dostêpu do wiedzy
o tocz¹cym siê postêpowaniu w mniejszym za-
kresie obejmuj¹ postêpowanie rozpoznawcze
przed s¹dem. Dziennikarze maj¹ wówczas pra-
wo wejœcia na salê s¹dow¹ i uczestnictwa
w rozprawie w charakterze obserwatorów, tak
jak inni obywatele. Na zasadach przewidzia-
nych dla publicznoœci bêd¹ j¹ równie¿ musieli
opuœciæ w sytuacji, gdy s¹d postanowi o wy³¹-
czeniu jawnoœci3. Przedstawiciele mediów nie
stanowi¹ wiêc grupy wyró¿nionej, a ich obe-
cnoœæ na sali rozpraw wynika przede wszyst-
kim z realizacji procesowej zasady jawnoœci
postêpowania s¹dowego4. 

S³usznie uwa¿a siê, i¿ sama obecnoœæ na sa-
li rozpraw mo¿e byæ niewystarczaj¹ca dla spro-
stania wymogom szczególnej starannoœci i rze-
telnoœci przy opracowywaniu relacji z tocz¹ce-
go siê postêpowania. St¹d te¿ niezwykle wa¿ny
staje siê sygnalizowany ju¿ wczeœniej dostêp
do akt sprawy. Zgodnie z procedur¹ karn¹
w postêpowaniu przygotowawczym akta te
mog¹ byæ udostêpniane osobom innym ni¿
strony i ich przedstawiciele tylko w wyj¹tko-
wych wypadkach i za zgod¹ prokuratora pro-
wadz¹cego œledztwo lub nadzoruj¹cego docho-
dzenie (art. 156 § 5 k.p.k.)5, a w postêpowaniu
s¹dowym (bez ograniczania w dostêpie do wy-

j¹tkowych przypadków) za zgod¹ prezesa s¹du
(art. 156 § 1 k.p.k.). W praktyce, wgl¹d do akt
œledztwa lub dochodzenia przez dziennikarzy
nale¿y uznaæ za przypadek niezmiernie rzadki
i ma³o prawdopodobny, co w konsekwencji
prowadzi do wniosku, ¿e zakres wiedzy o tym
etapie postêpowania bêdzie limitowany przez
organy prowadz¹ce postêpowanie przygoto-
wawcze, chroni¹ce tê wiedzê tajemnic¹ œledz-
twa lub dochodzenia. Ujawnienie wspomnia-
nych wiadomoœci, bez stosownego zezwolenia,
czêsto kolokwialnie nazywane „przeciekiem”,
stanowi zgodnie z art. 241§ 1 k.k.6 przestêp-
stwo zagro¿one grzywn¹, kar¹ ograniczenia
wolnoœci lub pozbawienia wolnoœci do lat 2.
Przypadek ten nale¿y jednak odró¿niaæ od sy-
tuacji, w której dziennikarz samodzielnie po-
szukuje informacji o przestêpstwie w ramach
tzw. prywatnego œledztwa (dochodzenia) i uzy-
skuje wiedzê zbie¿n¹ z t¹, jaka znajduje siê
w dyspozycji organów dochodzeniowo-œled-
czych, z tym jednak zastrze¿eniem, i¿ nie uzy-
ska³ jej drog¹, która przez polskie prawo by³a-
by kwalifikowana jako zabroniona7. W prakty-
ce w sytuacji takiej, jak opisana, dziennikarz
znajdzie siê w trudnym po³o¿eniu, publikacja
wiedzy uzyskanej w drodze prowadzonych
przez niego ustaleñ i osobistych kontaktów
z informatorami stwarzaæ mo¿e bowiem podej-
rzenie, i¿ informacje pochodz¹ z postêpowania
przygotowawczego i ich ujawnienie jest niele-
galne. Znane s¹ przypadki uruchamiania postê-

3 Zgodnie z art. 360 kodeksu postêpowania karnego s¹d wy³¹cza jawnoœæ postêpowania w ca³oœci lub czêœci,
je¿eli jawnoœæ mog³aby:

1) wywo³aæ zak³ócenie spokoju publicznego,
2) obra¿aæ dobre obyczaje,
3) ujawniaæ okolicznoœci, które ze wzglêdu na wa¿ny interes pañstwa powinny byæ zachowane w tajemnicy,
4) naruszyæ wa¿ny interes prywatny. Wy³¹czenie jawnoœci nastêpuje tak¿e na ¿¹danie osoby, która z³o¿y³a

wniosek o œciganie (§ 2) i fakultatywnie, jeœli choæby jeden oskar¿ony by³ nieletni. Nadto, zgodnie z art. 359 k.p.k.,
niejawna jest rozprawa, która dotyczy:

1) wniosku prokuratora o umorzenie postêpowania z powodu niepoczytalnoœci sprawcy i zastosowania œrodka
zabezpieczaj¹cego,

2) sprawy o pomówienie lub zniewa¿enie.
4 Patrz na ten temat: H. Gajewska-Kraczkowska, O audiowizulanej rejestracji rozprawy g³ównej – de lege fe-

renda, [w:] Problemy kodyfikacji prawa karnego. Ksiêga pami¹tkowa ku czci profesora Mariana Cieœlaka, red.
S. Waltoœ, Kraków 1993, s. 499; B. Kordasiewicz, Jednostka wobec œrodków masowego przekazu, Wroc³aw 1991,
s. 52; S. Waltoœ, Prasa i proces…, s. 5 i n.

5 Ustawa z dnia 6 czerwca 1997 r. Kodeks postêpowania karnego, Dz.U. 1997, Nr 89, poz. 555, ze zm.
6 Ustawa z dnia 6 czerwca 1997 r. Kodeks karny, Dz.U. 1997, Nr 88, poz. 553 ze zm.
7 Na ten temat patrz: J. Sobczak, Prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 2008, s. 493.
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powania wyjaœniaj¹cego, w zwi¹zku z uzasa-
dnionym, zdaniem prokuratury, podejrzeniem
pope³nienia przez dziennikarza przestêpstwa
ujawnienia tajemnicy œledztwa (dochodzenia).
W sprawach tych traci siê jednak z pola widze-
nia jedn¹ niezwykle istotn¹ kwestiê: nawet jeœli
wiedza, jak¹ dysponuje dziennikarz, pochodzi-
³aby z postêpowania przygotowawczego, uwa-
ga organów œledczych w równym stopniu win-
na siê koncentrowaæ na Ÿródle, które przekaza-
³o dziennikarzowi informacje. Tym zaœ, jak
mo¿na domniemywaæ, jest zapewne osoba po-
chodz¹ca z krêgów podmiotu prowadz¹cego
postêpowanie, a zatem podmiotu szczególnie
zobowi¹zanego do zachowania poufnoœci
w tym zakresie. Dziennikarz decyduj¹cy o na-
g³oœnieniu uzyskanej wiedzy jest wa¿nym, ale
ostatnim ogniwem w przekazywaniu informa-
cji, co wiêcej – z racji roli pe³nionej przez pra-
sê staje on w obliczu dylematu zwi¹zanego
z rozstrzygniêciem, czego wymaga w konkret-
nej sytuacji interes publiczny. W czêœci spraw
zapewne nie musi on przemawiaæ za ujawnie-
niem uzyskanych wiadomoœci, w niektórych
jednak, z racji spo³ecznej kontroli nad przebie-
giem tocz¹cego siê postêpowania i niepokojem
co do jego prawid³owoœci, sytuacja mo¿e
kszta³towaæ siê odmiennie. Istniej¹cy stan fak-
tyczny stanowi zapewne przyczynê przygoto-
wywanych przez Ministerstwo Sprawiedliwo-
œci zmian art. 241 k.k. Wed³ug za³o¿eñ projek-
tu nowelizacji kodeksu karnego z dnia 30
czerwca 2010 r. celem ustawodawcy mia³oby
byæ „racjonalne zawê¿enie pola kryminalizacji
zachowañ wype³niaj¹cych znamiona wystêpku
z art. 241 § 1 k.k., stanowi¹cego przestêpstwo
bezprawnego publicznego rozpowszechnienia
wiadomoœci z postêpowania przygotowawcze-
go, do tych wypadków, w których z zachowa-
niem sprawcy wi¹¿e siê okreœlony naganny
skutek, w postaci niebezpieczeñstwa istotnego
utrudnienia postêpowania karnego lub nara¿e-
nia na szkodê prawnie chronionego interesu
uczestnika tego postêpowania”8. W dalszej czê-

œci projektodawca podkreœla, ¿e „czyny wy-
czerpuj¹ce znamiona przestêpstwa okreœlonego
w art. 241 § 1 k.k. mog¹ byæ pope³nione w sy-
tuacji istotnego konfliktu dóbr, z jednej strony,
dobra postêpowania karnego i interesu jego
uczestników, z drugiej zaœ – konstytucyjnie
chronionych praw i wolnoœci, jakie stanowi¹
prawo do informacji i wolnoœæ s³owa. Zaistnie-
nie takiego konfliktu jest szczególnie prawdo-
podobne w sytuacji okreœlonej, zas³uguj¹cej na
akceptacjê, motywacji zachowania sprawcy.
Obecne ujêcie typu przestêpstwa z art. 241 § 1
k.k. jest jednak na tyle szerokie, ¿e uniezale¿-
nia byt przestêpstwa od kwestii skutku oraz
motywacji, dla których zosta³ powziêty”. Jakie
bêd¹ losy tej nowelizacji, trudno dzisiaj przes¹-
dzaæ. Nie ulega jednak w¹tpliwoœci, i¿ sam fakt
jej przygotowania stanowi dowód na dostrze-
galne, w zakresie stosowania art. 241 k.k., pro-
blemy.

Kwestia dostêpu do wiedzy o tocz¹cym siê
procesie karnym to tylko jeden z aspektów spra-
wozdawczoœci. Nie mniej wa¿nym zagadnie-
niem pozostaje ochrona uczestników tocz¹cego
siê postêpowania i realna groŸba naruszenia
przys³uguj¹cych im praw, w szczególnoœci do
ochrony wizerunku i danych osobowych. Poku-
sa publicznego pokazania twarzy oskar¿onego
czy podejrzanego towarzyszy nie jednej publi-
kacji, zw³aszcza wówczas, gdy wydana zosta³a
zgoda na rejestracjê audiowizualn¹ rozprawy.
Równie du¿a mo¿e siê jednak okazaæ i szkodli-
woœæ takiego zachowania w sytuacji, gdy nie
ma jeszcze rozstrzygniêcia koñcowego, a wy-
rok nie musi byæ skazuj¹cy, dopiero bowiem to-
cz¹ce siê postêpowanie ma przes¹dziæ o winie
lub jej braku. Z tego te¿ wzglêdu wszelkie regu-
lacje w tej materii winny byæ szczególnie wy-
wa¿one, nawet jeœli istniej¹ce statystyki poka-
zuj¹, i¿ w wiêkszoœci przypadków wniesienie
aktu oskar¿enia koñczy siê skazaniem sprawcy.
Generalny zakaz rozpowszechniania wizerun-
ku, bez zgody portretowanego, wynika z art. 24
k.c.9 i 81 pr.aut.10 Nie jest to wiêc regulacja po-

8 Projekt dostêpny: http://bip.ms.gov.pl.
9 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny, Dz.U. 1964, Nr 16, poz. 93 ze zm.
10 Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych, Dz.U.1994, Nr 24, poz. 83 ze zm.
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mieszczona w ustawie Prawo prasowe i odno-
sz¹ca siê do jedynie do sytuacji, w których na-
ruszenie wizerunku nastêpuje poprzez publika-
cjê prasow¹. Zakaz ten odnosi siê do wszystkich
osób fizycznych, niezale¿nie od sytuacji i wa-
runków, w jakich siê znajduj¹. Potwierdza go,
ale ju¿ tylko w odniesieniu do stron i uczestni-
ków postêpowania, art. 13 ust. 2 pr.pr.11, stano-
wi¹c, i¿ nie wolno publikowaæ wizerunku osób,
przeciwko którym toczy siê postêpowanie przy-
gotowawcze lub s¹dowe, jak równie¿ wizerun-
ków œwiadków, pokrzywdzonych i poszkodo-
wanych, chyba ¿e osoby te dadz¹ na to swoje
przyzwolenie. Co ciekawe, jeszcze kilka lat te-
mu uzyskanie takiej zgody od samego podejrza-
nego lub oskar¿onego by³o ma³o realne. Dzisiaj
coraz czêœciej osoby rozpoznawalne dla szer-
szego krêgu podmiotów, zgadzaj¹c siê na udzia³
w programach telewizyjnych i odniesienie siê
na forum publicznym do postawionych im za-
rzutów, nie widz¹ przeszkód do ujawniania,
i tak zwykle ju¿ identyfikowalnych, persona-
liów. Przywo³ana regulacja ma charakter jedy-
nie porz¹dkuj¹cy, co nale¿y interpretowaæ w ten
sposób, ¿e przy jej braku wspomniany zakaz
publikacji by³by i tak wywodzony z art. 24 k.c.
i 81 pr.aut. To, ¿e ustawodawca, tworz¹c prawo
prasowe, zdecydowa³ siê na zaakcentowanie
i wzmocnienie obowi¹zku ochrony wizerunku
wymienionych kategorii osób, by³o zapewne
wynikiem przekonania, i¿ w dzia³alnoœci praso-
wej omawiana kwestia bêdzie stanowi³a pro-
blem i wzbudza³a w¹tpliwoœci, warto wiêc two-
rz¹c przepisy, których g³ównym adresatem s¹
dziennikarze, „postawiæ przys³owiow¹ kropkê
nad i”. Przepis ten jest tak¿e swoistym wstêpem
do ustêpu 3 art. 13 pr.pr., w którym statuowana
jest kolejna (poza wymienionymi w art. 81 ust.
2 pr.aut.)12 okolicznoœæ wy³¹czaj¹ca bezpraw-

noœæ rozpowszechnienia cudzej podobizny,
przy czym podmiotowo ograniczona do osoby,
przeciwko której toczy siê postêpowanie. Jest
ni¹ zgoda prokuratora – w postêpowaniu przy-
gotowawczym b¹dŸ s¹du – w postêpowaniu s¹-
dowym na pokazanie twarzy podejrzanego
(oskar¿onego). Udzielone w postêpowaniu
przygotowawczym zezwolenie obowi¹zuje po
przejœciu sprawy z postêpowania przygotowaw-
czego do s¹du oraz z pierwszej do drugiej in-
stancji i pozostaje aktualne wobec wszystkich
dziennikarzy13, choæ nale¿y przyj¹æ, i¿ zgoda
udzielona w postêpowaniu przygotowawczym
mo¿e w kolejnym stadium zostaæ przez s¹d cof-
niêta. Przywo³any przepis nak³ada na wymie-
nione organy procesowe obowi¹zek rozwa¿e-
nia, czy zachodzi „wa¿ny interes spo³eczny”,
uzasadniaj¹cy wyra¿enie zgody. Doœæ czêsto
podkreœla siê, i¿ przes³anki tej brakuje przy czy-
nach niewielkiej wagi, pope³nianych z winy
nieumyœlnej, pojawiaæ siê zaœ bêdzie przy prze-
stêpstwach szczególnie okrutnych i motywowa-
nych niskimi pobudkami14. Nadto decyzji takiej
mo¿na oczekiwaæ, zw³aszcza na etapie postêpo-
wania przygotowawczego, w sytuacji, gdy oso-
ba podejrzewana jest o pope³nienie wielu czy-
nów, np. na tle seksualnym, i bez pokazania jej
twarzy lub ujawnienia personaliów ustalenie
ofiar, do których zwykle siê wówczas apeluje
z proœb¹ o zg³aszanie do organów œcigania, bê-
dzie utrudnione. Praktyka wydawania zgody
dotyczy tak¿e osób, które z racji pe³nionych
funkcji, wykonywanego zawodu czy innego ro-
dzaju popularnoœci pozostaj¹ dla opinii publicz-
nej rozpoznawalne, a informacja o tym, ¿e prze-
ciwko nim jest prowadzone postêpowanie, by³a
poprzedzona publikacjami o ich uczestnictwie
w czynie zabronionym, przygotowywanymi na
podstawie materia³ów uzyskanych z dziennikar-

11 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, Dz.U. 1984, Nr 5, poz. 24 ze zm.
12 Przepis ten zezwala na rozpowszechnianie bez zgody wizerunku: 1) osoby powszechnie znanej, je¿eli wize-

runek wykonano w zwi¹zku z pe³nieniem przez ni¹ funkcji publicznych, w szczególnoœci politycznych, spo³ecz-
nych, zawodowych; 2) osoby stanowi¹cej jedynie szczegó³ ca³oœci takiej jak zgromadzenie, krajobraz, publiczna
impreza. 

13 J. Sobczak, Dziennikarz – sprawozdawca s¹dowy. Prawa i obowi¹zki, Warszawa 2000, s.175; S. Waltoœ, Pra-
sa i proces..., s. 21.

14 Tak: B. Michalski, Telewizja na sali s¹dowej, „Prawo i ¯ycie” 1974, nr 9, s. 13; J. Sobczak, Dziennikarz –
sprawozdawca..., s. 177; S. Waltoœ, Prasa i proces…, s. 22.
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skiego œledztwa. Art.13 ust. 2 pr.pr. zwraca tak-
¿e uwagê na kwestiê publikowania wizerunku
i danych osobowych œwiadków i pokrzywdzo-
nych. Mo¿liwoœci rozpowszechniania ich podo-
bizn zosta³y ograniczone w jeszcze wiêkszym
stopniu. Brak jest bowiem dostatecznych racji,
które mia³yby uzasadniaæ dokonywanie takiej
publikacji, poza przyzwoleniem samego portre-
towanego, nawet wówczas, gdy pokrzywdzony,
podejmuj¹c decyzjê o wejœciu w rolê oskar¿y-
ciela posi³kowego, staje siê (poza oskar¿onym
i oskar¿ycielem publicznym) stron¹ postêpowa-
nia15. Podobnie rzecz siê ma, gdy chodzi o dane
osobowe. Pod pojêciem tym kryj¹ siê nie tylko
imiê i nazwisko, ale i wszelkie inne informacje
pozwalaj¹ce na identyfikacjê osoby, tj.: wiek,
miejsce zamieszkania, zatrudnienie itp.16

Ochrona œwiadków ze strony prasy powinna
byæ przedmiotem równie g³êbokiej refleksji, jak
w przypadku oskar¿onych. Wprawdzie do kate-
gorii tej, z oczywistych wzglêdów, nie odnosi-
my zasady domniemania niewinnoœci, ale usta-
lenie prawdy i skazanie winnego, czego bez
œwiadków czêsto nie bêdzie mo¿na uczyniæ, le-
¿y nie tylko w interesie wymiaru sprawiedliwo-
œci, ale szerzej i samego spo³eczeñstwa. Jeœli
wiêc œwiadek nie chce byæ identyfikowalny, je-
go decyzjê nale¿y uszanowaæ.

Na wspomniane zapisy, zawarte w art. 13
ust. 2 i 3 prawa prasowego nak³ada siê kolejna,
jak¿e istotna z punktu widzenia relacji praso-
wych, regulacja dotycz¹ca rejestracji przebiegu
postêpowania zawarta w art. 357 kodeksu po-
stêpowania karnego. Przepis ten stanowi, i¿
„s¹d mo¿e wyraziæ zgodê przedstawicielom ra-
dia, telewizji, filmu i prasy na dokonywanie za
pomoc¹ aparatury utrwaleñ obrazu i dŸwiêku

z przebiegu rozprawy, gdy uzasadniony interes
za tym przemawia, dokonywanie tych czynno-
œci nie bêdzie utrudniaæ prowadzenia rozprawy,
a wa¿ny interes uczestnika postêpowania temu
siê nie sprzeciwia”. W nauce przyjmuje siê, i¿
art. 357 k.p.k. odnosi siê jedynie do rejestracji
rozprawy, nie reguluj¹c zasad zwi¹zanych z pu-
blikacj¹ utrwalonych treœci, te bowiem pozo-
staj¹ w domenie prawa prasowego17. W konse-
kwencji oznaczaæ to bêdzie, i¿, po pierwsze –
udzielenie zezwolenia na utrwalenie rozprawy
nie uprawnia do publikowania danych osobo-
wych i wizerunków (czy nawet g³osu) œwiad-
ków i pokrzywdzonych bez ich wyraŸnej zgo-
dy18 i, po drugie, zgoda s¹du na rejestracjê tej
czêœci postêpowania nie powinna byæ uto¿sa-
miana z przyzwoleniem na publikacjê wizerun-
ku oskar¿onego. Uprawnienie do rejestracji
rozprawy nie jest zatem traktowane jako rów-
noznaczne z uzyskaniem zezwolenia na publi-
kacjê materia³u w takim zakresie, w jakim go
utrwalono. Art. 357 k.p.k. nie stanowi przy tym
okolicznoœci wy³¹czaj¹cej bezprawnoœæ wszel-
kich naruszeñ, jakie mog³yby zaistnieæ przy
rozpowszechnieniu tak powsta³ego przekazu.
St¹d za w pe³ni s³uszne nale¿y uznaæ zabiegi
polegaj¹ce na pokazywaniu oskar¿onych,
œwiadków, pokrzywdzonych czy poszkodowa-
nych od ty³u lub z zamazan¹ twarz¹19. Z chwi-
l¹, kiedy œwiadek koñczy zeznawaæ i pozostaje
na sali wœród publicznoœci, mo¿liwe jest utrwa-
lenie i opublikowanie jego podobizny, ale tylko
jako szczegó³u wiêkszej ca³oœci (art. 81 ust.
2 pkt 2 pr.aut.)20. Dziennikarze musz¹ rów-
nie¿ pamiêtaæ o tym, ¿e opuszczenie sali s¹do-
wej nie anuluje istniej¹cych zakazów i nie
stwarza legitymacji do sporz¹dzania portretów

15 W ka¿dej innej sytuacji pokrzywdzony wystêpuje jedynie w roli œwiadka, nie dysponuj¹c uprawnieniami
strony w postêpowaniu s¹dowym.

16 Patrz: J. Sobczak, Dziennikarz – sprawozdawca..., s. 171.
17 Tak: H. Gajewska-Kraczkowska, O audiowizualnej rejestracji…, s. 501. 
18 J. Sobczak, Dziennikarz – sprawozdawca..., s. 179. Patrz tak¿e: J. Brol, S¹dowe aspekty…, s. 13; B. Korda-

siewicz, Jednostka wobec œrodków..., s. 54. Odmiennie w tej kwestii S. Waltoœ, Prasa i proces..., s. 22, uwa¿aj¹cy,
i¿ „w razie zgody na u¿ycie aparatury na sali rozpraw trac¹ moc wszystkie uzale¿nienia publikacji wizerunku od
zgody niektórych osób. [...] Prawa innych osób, poza oskar¿onym, do wy³¹cznego dysponowania swoim wizerun-
kiem, s¹ mniejsze na rozprawie ni¿ w innych etapach procesu”. 

19 J. Brol, S¹dowe aspekty…,
20 Tam¿e, s. 13; J. Sobczak, Dziennikarz – sprawozdawca..., s. 180.
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wymienionych osób oraz ich publikowania
w prasie. Artyku³y 24 k.c. i 81 pr.aut. s¹ w tej
materii jednoznaczne. Kamuflowanie, w analo-
giczny sposób, winno byæ tak¿e stosowane
w odniesieniu do oskar¿onego. Zgodê na publi-
kacjê swojej podobizny, jak by³a o tym mowa
wczeœniej, mo¿e wyraziæ tylko on sam lub –
w zale¿noœci od stadium postêpowania – pro-
kurator, kieruj¹c siê wa¿nym interesem spo-
³ecznym – w postêpowaniu przygotowawczym
lub s¹d – w postêpowaniu s¹dowym. Przyzwo-
lenie to bêdzie uprawniaæ wszelkie œrodki ma-
sowej informacji, niezale¿nie od tego, jakie
medium wyst¹pi³o o zgodê, do publikacji wize-
runku podejrzanego lub oskar¿onego (nawet
wtedy, gdy w fazie rozprawy s¹d nie zezwoli na
rejestracjê). Obie zgody, tj. na rejestracjê prze-
biegu rozprawy i publikacjê wizerunku oskar-
¿onego, maj¹ zatem charakter roz³¹czny. Jeœli
wiêc s¹d zezwala na utrwalenie przebiegu po-
stêpowania, nie mo¿na z tego wyprowadzaæ
wniosku, i¿ w decyzji tej mieœci siê zgoda na
pokazanie twarzy oskar¿onego. Choæ tezie
przeciwnej nie mo¿na odmówiæ logiki, zw³a-
szcza jeœli, po pierwsze, z § 2 art. 357 k.p.k.
wynika, i¿ s¹d mo¿e okreœliæ warunki, od
których uzale¿nia udzielenie zezwolenia na re-
jestracjê, co stwarza mo¿liwoœæ, aby organ pro-
cesowy, wyra¿aj¹c zgodê na rejestracjê, za-
strzeg³ nieupublicznianie podobizny oskar¿o-
nego, po drugie – w obu przypadkach, tj. przy
wyra¿aniu zgody na publikacjê wizerunku
oskar¿onego i podejmowaniu decyzji o reje-
stracji audiowizualnej rozprawy, bierze siê pod
uwagê tê sam¹ przes³ankê, tj. uzasadniony inte-
res spo³eczny, i po trzecie – sytuacja taka by³a-
by korzystniejsza dla prasy, bo wystarczy³aby
zgoda na rejestracjê przebiegu rozprawy
i w odniesieniu do oskar¿onego zwalnia³aby
ona z obowi¹zku uzyskiwania kolejnej zgody
na publikacjê wizerunku. Praktyka wymiaru
sprawiedliwoœci pokazuje jednak, ¿e decyzje te
traktuje siê jako niezale¿ne od siebie. Warto te¿
dodaæ, ¿e dozwolone jest publikowanie zdjêæ
oraz danych osób wchodz¹cych do sk³adu s¹-
dz¹cego i prokuratora, a podstawowym argu-

mentem przemawiaj¹cych za legalnoœci¹ tego
dzia³ania jest to, i¿ osoby te s¹ funkcjonariusza-
mi publicznymi realizuj¹cymi wówczas swoje
obowi¹zki21.

Konkluduj¹c, nale¿y stwierdziæ, ¿e w od-
niesieniu do podejrzanego i oskar¿onego, za-
kaz przewidziany w art. 13 pr.pr. obowi¹zuje
w czasie postêpowania przygotowawczego
oraz s¹dowego (do uprawomocnienia siê wyro-
ku) i obejmuje wszelkiego rodzaju wizerunki,
a wiêc nie tylko te, które wykonano w trakcie
tocz¹cego siê postêpowania (w szczególnoœci
na sali rozpraw). Nie mo¿na jednak z tego wy-
prowadzaæ wniosku, i¿ przed podjêciem czyn-
noœci przygotowawczych dozwolone jest rozpo-
wszechnianie podobizny bez uzyskania zgody
portretowanego. Podobnie sytuacja wygl¹da po
zakoñczeniu postêpowania s¹dowego. W aktu-
alnym stanie prawnym brak jest podstaw do
twierdzenia, i¿ publikowanie wizerunku skaza-
nego, po uprawomocnieniu siê wyroku, inaczej
ni¿ za jego zezwoleniem, jest dzia³aniem do-
zwolonym, skoro sam fakt skazania nie pozba-
wia tej osoby dóbr osobistych i prawa ich
ochrony. Przyj¹æ nale¿y, i¿ nadal obowi¹zuj¹ re-
gu³y przewidziane w art. 24 k.c. i 81 pr.aut.,
a ¿adna z okolicznoœci wy³¹czaj¹cych bezpraw-
noœæ naruszenia wizerunku nie znajduje zasto-
sowania w tej sytuacji. Za ciekawy uznaæ zatem
nale¿y akceptowany i aprobowany zwyczaj pu-
blikowania twarzy skazanego ju¿ po wydaniu
wyroku prawomocnego (a zatem po up³ywie
czasu, do którego s¹d móg³ o tym decydowaæ),
w ramach informowania o treœci orzeczenia
i w sytuacji, gdy s¹d przed wyrokowaniem ze-
zwoli³ na ujawnienie wizerunku oskar¿onego.

W doktrynie podkreœla siê, i¿ ratio legis art.
13 pr.pr. by³o respektowanie zasady domnie-
mania niewinnoœci oskar¿onego i poszanowa-
nia dóbr osobistych uczestników postêpowa-
nia. Wartoœci tych nie mo¿na ograniczyæ do wi-
zerunku, postrzeganego, z jednej strony, jako
dobro autonomiczne, którego naruszenie nastê-
puje niedozwolon¹ publikacj¹, z drugiej zaœ ja-
ko element identyfikuj¹cy podmiot, w wyniku
czego dochodzi do ustalenia jego to¿samoœci

21 J. Brol, S¹dowe aspekty…, s. 13; J. Sobczak, Dziennikarz – sprawozdawca..., s. 180.
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(co mo¿e skutkowaæ naruszeniem innych je-
szcze dóbr, takich jak czeœæ czy prywatnoœæ).
Art. 13 ust. 2 pr.pr., zakazuj¹c publikowania
w prasie danych osobowych i wizerunków
osób, przeciwko którym toczy siê postêpowa-
nie przygotowawcze lub s¹dowe, jak równie¿
danych osobowych i wizerunków œwiadków,
pokrzywdzonych i poszkodowanych, zmierza
zatem do zachowania w tajemnicy to¿samoœci
wymienionych podmiotów22. Zaszyfrowanie
postaci pozwala na swobodne informowanie,
bez ryzyka naruszenia dóbr osobistych, o ile
kamufla¿ jest rzeczywisty. Przywo³an¹ regula-
cjê nale¿y uznaæ za w pe³ni zasadn¹, zw³aszcza
gdy chodzi o osobê oskar¿onego. Kwestia jego
winy nie zosta³a jeszcze rozstrzygniêta, a zgro-
madzone dowody nie musz¹ prowadziæ do oba-
lenia domniemania niewinnoœci. Ukrycie rze-
czywistych danych oskar¿onego zapewnia mu
anonimowoœæ, a prasy nie nara¿a na naruszenie
czci czy prywatnoœci. Sytuacja kszta³tuje siê
odmiennie wtedy, gdy sam oskar¿ony wyrazi³
zgodê na ujawnienie wspomnianych danych
lub uczyni³ to, zgodnie z art. 13 ust. 3 pr.pr. –
organ procesowy. O ile przepis ten mo¿na i na-
le¿y uznaæ za jedn¹ z okolicznoœci wy³¹czaj¹-
cych bezprawnoœæ naruszenia wizerunku, to
jednak nie powinno siê wyprowadzaæ z tego
wniosku, i¿ wy³¹cza on tak¿e bezprawnoœæ na-
ruszenia czci i prywatnoœci. W konsekwencji
oznaczaæ to bêdzie, i¿ sprawozdawca s¹dowy
musi zachowaæ szczególn¹ starannoœæ i rzetel-
noœæ przy opracowywaniu materia³u, tak by nie
skutkowa³o to naruszeniem wspomnianych
wartoœci. Relacje z procesów zawsze wi¹¿¹ siê

z przytaczaniem okreœlonych zarzutów i szere-
gu dowodów, w tym zarówno tych, które je
umacniaj¹, jak i tych przemawiaj¹cych na ko-
rzyœæ oskar¿onego. Relacje prasowe z przebie-
gu postêpowania musz¹ zatem podlegaæ zasa-
dom w³aœciwym dla krytyki prasowej, a ta – je-
œli ma byæ dozwolona – winna spe³niaæ okre-
œlone przes³anki, tj. opieraæ siê na prawdzi-
wych faktach, nadto ma byæ ujêta we w³aœciwej
formie, rzetelna, rzeczowa i podjêta w imiê
spo³ecznie uzasadnionego interesu. Wymóg za-
chowania w³aœciwej formy oznacza przede
wszystkim koniecznoœæ unikania zwrotów na-
pastliwych i obraŸliwych w stosunku do oskar-
¿onego23, zwa¿ywszy, i¿ bardzo czêsto wska-
zuj¹ one na stosunek sprawozdawcy do oskar-
¿onego i stanowi¹ z³amanie zakazu wypowia-
dania opinii w prasie co do rozstrzygniêcia
w postêpowaniu s¹dowym przed wydaniem
orzeczenia w I instancji (art. 13 ust. 1 pr.pr.).
Prawo za z³amanie tego zakazu nie przewiduje
wprawdzie ¿adnej, wprost sformu³owanej,
sankcji (jest to przyk³ad normy lex imperfecta),
ale dziennikarz musi siê liczyæ z tym, i¿ przed-
s¹dy, zw³aszcza jeœli zapadnie wyrok uniewin-
niaj¹cy, mog¹ byæ uznane za naruszenie dobre-
go imienia. Pojêcia przeds¹du nie powinno
ograniczaæ siê wy³¹cznie do przypadku,
w którym dziennikarz przes¹dza o winie oskar-
¿onego poprzez np. u¿ycie takich zwrotów, jak
„wina oskar¿onego nie budzi w¹tpliwoœci” czy
„s¹d nie ma innego wyjœcia, jak skazaæ spraw-
cê”. Wydaje siê, ¿e z³amanie zakazu okreœlone-
go w art. 13 ust. 1 pr.pr. ma tak¿e miejsce wte-
dy, gdy informuj¹c np. o wiedzy uzyskanej

22 Na uboczu warto dodaæ, i¿ ustawodawca, tworz¹c w 1984 roku ustawê prawo prasowe, nie pod¹¿y³ za nastê-
puj¹c¹ tez¹ zawart¹ w orzeczeniu SN z 25 paŸdziernika 1976 r.: „w zwi¹zku z zasad¹ prawa karnego domniemania
niewinnoœci [...] zwyczajowo dane ze œledztwa publikuje siê bez podawania nazwisk osób, przeciwko którym œledz-
two jest prowadzone, ale zasady tej nie sposób stosowaæ w wypadkach przestêpstw szczególnie ra¿¹cych i spo³ecz-
nie niebezpiecznych”.

23 Patrz: B. Michalski, Dzia³alnoœæ zawodowa dziennikarza a prawo, Olsztyn 1968, s. 15. Jak siê zdaje, odmien-
nie podchodzi do tej kwestii T. Kucharski (Odpowiedzialnoœæ cywilna sprawozdawcy s¹dowego, „Zeszyty Praso-
znawcze” 1977, nr 3, s. 48), uwa¿aj¹cy, i¿ unikanie takich sformu³owañ, jak hochsztapler, bandyta itp., stanowi
nadmierny rygoryzm. Podpiera siê on zreszt¹ jednym z orzeczeñ SN, w którym czytamy: „nie mo¿e usprawiedli-
wiaæ zarzutu bezprawnoœci zaopatrzenie notatek w czasopiœmie nag³ówkami komiwoja¿er i hochsztapler, skoro na-
g³ówki te – mimo, i¿ nie odpowiadaj¹ terminologii prawniczej – zgodne s¹ z istot¹ pope³nionych przez powoda
przestêpstw, a zamieszczenie ich usprawiedliwia dba³oœæ o atrakcyjn¹ formê wypowiedzi dziennikarskiej, u³atwia-
j¹c¹ realizacjê zadañ spo³ecznych, jakie ma do spe³nienia publicystyka s¹dowa”. Tak: wyrok SN z 26 paŸdziernika
1971 r., I CR 455/71, niepublikowany.
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z tocz¹cego siê œledztwa, dziennikarz pos³ugu-
je siê trybem oznajmuj¹cym i u¿ywa sformu³o-
wañ takich, jak „podejrzany zabi³”, „zabójca”,
„sprawca przestêpstwa”, itp. O ile, w przypad-
kach przyznania siê do winy i mocnego mate-
ria³u dowodowego, zachowanie takie mo¿na
próbowaæ usprawiedliwiæ, to w pozosta³ych
przypadkach znalezienie uzasadnienia jest
trudne. O sprawcy mo¿emy bowiem mówiæ od
momentu skazania, a do tego czasu w postêpo-
waniu stykamy siê z podejrzanym i oskar¿o-
nym. Stosown¹ dba³oœæ w tym zakresie nale¿y
traktowaæ jako przejaw szczególnej starannoœci
i rzetelnoœci, do której zobowi¹zuje dziennika-
rzy art. 12 pr.pr.

Zgodnie z panuj¹cymi pogl¹dami sprawo-
zdania s¹dowe winny uwzglêdniaæ wszystkie
istotne kwestie wy³aniaj¹ce siê w sprawie,
a w ka¿dym razie nie pomijaæ okolicznoœci na
tyle istotnych, i¿ bez ich zamieszczenia relacja
staje siê jednostronna i nieobiektywna24. W tej
kwestii wypowiada³ siê S¹d Najwy¿szy, pod-
kreœlaj¹c, i¿ w relacjach z postêpowania s¹do-
wego nie wystarczy unikaæ stwierdzeñ nie-
prawdziwych, lecz konieczne jest podawanie
tych wszystkich okolicznoœci sprawy, które
maj¹ istotny wp³yw na ocenê zachowania siê
oskar¿onego, stopnia jego winy, sylwetki mo-
ralnej itp.25 Jedynie wówczas materia³ bêdzie
mo¿na zakwalifikowaæ jako rzetelny. Problem
ten pozostaje w zwi¹zku z kolejn¹, doœæ rzadko
podejmowan¹ w literaturze kwesti¹ prawdzi-
woœci sprawozdañ s¹dowych i tym, jak trakto-
waæ i realizowaæ tê przes³ankê26. Dziennikarz,
siedz¹c na sali s¹dowej, styka siê z obszernym
materia³em dowodowym. Przeprowadzone do-
wody czêsto siê wzajemnie wykluczaj¹. Przy-
wo³anie niektórych z nich mo¿e póŸniej okazaæ
siê swoist¹ „wpadk¹”, skoro s¹d przy wydawa-
niu wyroku z jakichœ przyczyn nie weŸmie ich
pod uwagê, a orzeczeniem uniewinni oskar¿o-
nego. W tym przejawia siê ryzyko w dzia³aniu

dziennikarza sporz¹dzaj¹cego relacje w czasie
trwaj¹cego jeszcze postêpowania. Chc¹c spro-
staæ wymogowi prawdy, nie mo¿e siê on ogra-
niczyæ do stwierdzenia, i¿ skoro jakiœ dowód
zosta³ przeprowadzony, to fakty z niego wyni-
kaj¹ce mia³y miejsce, a wiêc ich przytoczenie
nie niesie ze sob¹ ¿adnego niebezpieczeñstwa.
Bez w¹tpienia nie bêdzie bezprawne stwierdze-
nie, i¿ danego dnia zeznawa³ wa¿ny dla oskar-
¿enia œwiadek, ale ju¿ przytoczenie jego zeznañ
musi odbywaæ siê z namys³em, skoro informa-
cje te mog¹ nieœæ ze sob¹ pomawiaj¹ce dla
oskar¿onego, ale te¿ innych osób, treœci. W jed-
nym z wyroków S¹du Najwy¿szego czytamy:
„dylemat, czy w krytyce prasowej wyprzedza-
j¹cej ukoñczenie postêpowania karnego prze-
ciwko osobie krytykowanej nale¿y pos³ugiwaæ
siê wy³¹cznie kryptonimem tej osoby lub in-
nym, bardziej anonimowym jej okreœleniem,
czy te¿ mo¿na j¹ okreœliæ pe³nym nazwiskiem –
trudno rozstrzygn¹æ jednoznacznie. Bowiem
dziennikarz, mimo subiektywnego przekonania
o prawdziwoœci zarzutów powinien siê liczyæ
i z tak¹ ewentualnoœci¹, ¿e zarzut oka¿e siê nie-
prawdziwy i zapadnie wyrok uniewinniaj¹cy
krytykowanego. W takim przypadku dosz³oby
do szczególnie dotkliwego naruszenia dobra
osobistego krytykowanej osoby, która mog³aby
zasadnie siê domagaæ siê z mocy art. 24 k.c.
usuniêcia jego skutków, a kwestia braku winy
krytykuj¹cego nie mia³aby wówczas ¿adnego
znaczenia”27. Z powy¿szego wynika, jak wiele
przy ocenie sprawozdañ s¹dowych zale¿eæ bê-
dzie od rozstrzygniêcia koñcowego. Przy wy-
roku skazuj¹cym, który stanowi potwierdzenie
prawdziwoœci przytoczonych w relacji faktów
obci¹¿aj¹cych oskar¿onego, sytuacja dzienni-
karza bêdzie zdecydowanie korzystniejsza ni¿
wtedy, gdy zapadnie orzeczenie uniewinniaj¹-
ce. Obrazuje to tak¿e, i¿ przygotowywanie ma-
teria³ów prasowych bêd¹cych relacjami z to-
cz¹cych siê procesów nie jest czystym sprawo-

24 S. Waltoœ, Prasa i proces…, s. 19; T. Kucharski, Odpowiedzialnoœæ cywilna..., s. 53; B. Michalski, Dzia³al-
noœæ zawodowa…, s. 15.

25 Uchwa³a SN z 21 czerwca 1983 r., VI KZP 7/83, OSNKiW 1983, poz. 95. 
26 M. Szerer, Wymiar sprawiedliwoœci a sprawozdania s¹dowe, „Pañstwo i Prawo” 1962, nr 8/9, s. 274 i n.
27 Wyrok SN z 21 paŸdziernika 1975 r., I CR 684/75, niepublikowany.
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zdawaniem i wymaga od dziennikarza, tak jak
przy przygotowywaniu innych publikacji, wni-
kliwoœci, rzetelnoœci i starannoœci.

Art. 24 k.c. chroni dobre imiê przed wszel-
kimi ingerencjami sprzecznymi z prawem lub
zasadami wspó³¿ycia spo³ecznego. Bezpraw-
noœæ rozumiana jest tu w sensie obiektywnym,
co oznacza, i¿ o ile nie zachodz¹ okolicznoœci
j¹ wy³¹czaj¹ce, ka¿dy zamach stanowi podsta-
wê do uruchomienia œrodków ochronnych,
w tym roszczenia o usuniêcie skutków narusze-
nia. Daje te¿ podstawê do sporz¹dzenia, prze-
widzianych prawem prasowym, sprostowania
lub odpowiedzi. S¹d Najwy¿szy w niepubliko-
wanym orzeczeniu z 21 paŸdziernika 1975 r.
podkreœla³, i¿ „obowi¹zek sprostowania infor-
macji zamieszczonych w czasopiœmie zgodnie
z treœci¹ aktu oskar¿enia czy wyroku s¹du I in-
stancji, nie wynika sam przez siê z póŸniejsze-
go uniewinnienia oskar¿onego z niektórych za-
rzutów w toku instancji. Nie chodzi tu bowiem
o zgodnoœæ publikacji prasowej ze stanem fak-
tycznym, lecz o wynikaj¹cy z art. 24 k.c. obo-
wi¹zek dope³nienia przez sprawcê naruszenia
dóbr osobistych czynnoœci potrzebnych do usu-
niêcia skutków tego naruszenia28”. Jak s¹dzê,
ta ostro¿noœæ winna cechowaæ sprawozdawców
nawet wtedy, gdy nie zosta³y ujawnione dane
osobowe oskar¿onego. Warto te¿ pamiêtaæ, ¿e
czêsto siê zdarza, i¿ mimo niepodania imienia
i nazwiska, pojawi³y siê inne elementy identy-
fikuj¹ce umo¿liwiaj¹ce rozszyfrowanie posta-
ci, co mo¿e oznaczaæ niedope³nienie obowi¹z-
ku szczególnej starannoœci przy kamuflowaniu
osoby. W tym kontekœcie za szczególnie cieka-
wy nale¿y uznaæ wyrok S¹du Apelacyjnego
w Gdañsku z 25 wrzeœnia 1991 r. (ACr 424/91)
zapad³y na kanwie nastêpuj¹cej sprawy. Powód
wyst¹pi³ o ochronê godnoœci i dobrego imienia
w zwi¹zku z publikacj¹, która pojawi³a siê
w trakcie tocz¹cej siê sprawy karnej. Zosta³
w niej nazwany miêdzy innymi morderc¹
i gwa³cicielem, przy czym nie ujawniono jego
imienia i nazwiska. S¹d Apelacyjny stwierdzi³,
i¿ niewymienienie danych personalnych nie
oznacza, ¿e nie dosz³o do naruszenia dobra

osobistego. Nie s¹ bowiem wykluczone sytua-
cje, kiedy pomimo niewymienienia imienia
i nazwiska bohatera publikacji pe³na treœæ arty-
ku³u pozwala, w okreœlonym œrodowisku, na
niebudz¹ce w¹tpliwoœci zidentyfikowanie oso-
by, o któr¹ chodzi. Zachodzi wówczas ko-
niecznoœæ dalszego badania, tj. sprawdzenia
rzetelnoœci opublikowanych informacji, celu,
w imiê którego artyku³ zosta³ opublikowany,
obiektywnych odczuæ opinii publicznej oraz
okolicznoœci wy³¹czaj¹cych domniemanie
bezprawnoœci. 

Czêsto bywa te¿ tak, ¿e zaszyfrowanie nie
jest w ogóle mo¿liwe, chodzi bowiem o osobê
powszechnie znan¹. Zagadnienie to dotyka nie-
zwykle wa¿nej, zw³aszcza dla relacji z proce-
sów karnych, kwestii informowania o postêpo-
waniach, w których podejrzanym (oskar¿onym)
jest osoba pe³ni¹ca funkcjê publiczn¹29. Obo-
wi¹zuj¹cy art. 13 pr.pr. nie stwarza podstaw do
twierdzenia, i¿ osoby te maj¹ byæ traktowane
inaczej ni¿ pozostali podejrzani i oskar¿eni.
W konsekwencji mo¿liwoœæ podania ich danych
osobowych i pokazania wizerunków, w œwietle
tego przepisu, uzale¿niona jest od ich przyzwo-
lenia lub zgody prokuratora na etapie œledztwa
(dochodzenia) czy te¿ s¹du w kolejnym stadium
procesu. Teoretycznie mo¿liwa jest zatem sytu-
acja, kiedy ¿aden ze wskazanych podmiotów
nie wyra¿a zgody i tym samym informowanie
o postêpowaniu z udzia³em takiej osoby bêdzie
mog³o odbywaæ siê jedynie przy pe³nym jej ka-
mufla¿u. Taki stan rzeczy jest, po pierwsze,
trudny do zrealizowania dla dziennikarza, a po
drugie – nie wydaje siê tak¿e w pe³ni uzasadnio-
ny ze wzglêdu na interes publiczny. Zgodnie
z zasad¹ wolnoœci s³owa i prasy, a tak¿e zapisa-
nym w Konstytucji prawem obywateli do infor-
mowania o dzia³alnoœci podmiotów w³adzy (art.
61 Konstytucji RP) dostêp do tej wiedzy, z za-
strze¿eniem ograniczeñ wynikaj¹cych z taje-
mnicy postêpowania, powinien byæ realizowa-
ny w normalnym zakresie. Dziennikarze,
w zwi¹zku z brakiem precyzyjnego zapisu
w prawie prasowym, stosuj¹ jednak metodê,
która pozornie tylko sprawia, ¿e nie naruszaj¹

28 Tam¿e.
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art. 13 pr.pr. Mówi¹c o podejrzanych, u¿ywaj¹
kryptonimu, zwykle tworzonego przy pomocy
imienia i pierwszej litery nazwiska w po³¹cze-
niu z informacj¹ o pe³nionej funkcji czy spra-
wowanym urzêdzie. Tak np. dowiadywaliœmy
siê o historii „st³uczki” dokonanej przez Miro-
s³awa O., by³ego wiceministra edukacji w rz¹-
dzie PiS oraz ówczesnego wiceprzewodnicz¹-
cego Ligi Polskich Rodzin. Zaprezentowane
dzia³anie jest pozorne i nie prowadzi do skutku
w postaci „ukrycia” danej osoby. Poprzez wska-
zanie pe³nionej funkcji i tak dochodzi do pe³nej
identyfikacji podmiotu. Jest to wiêc takie samo
naruszenie art. 13, jak w przypadku podania
pe³nego imienia i nazwiska. Dlaczego wiêc
dziennikarze decyduj¹ siê na stosowanie fikcji?
W g³ównej mierze wynika to z nieznajomoœci
prawa w tym zakresie. Wielu z nich s¹dzi bo-
wiem, ¿e niepodanie imienia i nazwiska wystar-
czy do sprostania wymogowi stawianemu przez
prawo prasowe. Tak jednak nie jest. Pojêcie da-
nych osobowych, o czym by³a mowa wczeœniej,
jest szerokie i obejmuje wszelkie informacje,
które mog³yby prowadziæ do ujawnienia perso-
naliów podmiotu. Celem ustawodawcy by³a za-
tem nie ochrona nazwiska, a samego oskar¿one-
go (podejrzanego), co do winy którego jeszcze
nie rozstrzygniêto. Nadto sytuacja ta przypomi-
na typowy klincz, w którym ¿adne z obranych
rozwi¹zañ nie wydaje siê w pe³ni optymalne.
Z jednej strony pe³en kamufla¿ prowadzi bo-
wiem do ca³kowitego ukrycia osoby, o której
opinia publiczna zwykle chce i ma prawo siê
dowiadywaæ, zgodne wiêc z prawem prasowym
informowanie oznacza³oby przekazanie wiedzy
w sposób abstrakcyjny, w oderwaniu od kon-
kretnego podmiotu, co w ogóle mo¿e wy³¹czyæ
sens takiej publikacji; z drugiej zaœ – dzia³anie
w zgodzie z interesem publicznym i ujawnienie
to¿samoœci oznacza zachowanie sprzeczne
z dyspozycj¹ art. 13 pr.pr. Czy jest to jednak na-
ruszenie prawa? 

Ustawa Prawo prasowe, uchwalona w roku
1984, nie by³a od tego czasu kompleksowo no-
welizowana. Art. 13 od momentu jego ustano-
wienia ma kszta³t niezmieniony, przy czym
przepis ten nie mo¿e byæ wspó³czeœnie inter-
pretowany bez uwzglêdnienia szerszego kontek-
stu i aktów takich, jak Konstytucja RP z 1997
roku oraz Europejska konwencja o ochronie
praw cz³owieka i podstawowych wolnoœci
(EKPC), któr¹ Polska ratyfikowa³a w 1993 r.
Oba te akty w swej treœci uwzglêdniaj¹, tak
podstawowe dla pañstwa prawa, zasady, jak
wolnoœæ s³owa i prasy, czyni¹c je filarami de-
mokracji. Jednym z synonimów tej drugiej
wolnoœci jest prawo do kontrolowania struktur
w³adzy i informowanie o jej dzia³aniach. St¹d
te¿ w demokracji wolnej prasie przypisuje siê
rolê tzw. public watchdoga. W konsekwencji,
ograniczenia w zakresie dostêpu do wiedzy
o zachowaniach osób pe³ni¹cych funkcje pu-
bliczne, wi¹¿¹cych siê z wykonywanymi obo-
wi¹zkami, które mog¹ stanowiæ naruszenie
prawa, nale¿y traktowaæ jako godz¹ce we
wspomniane wolnoœci. Konstytucja i EKPC
dopuszczaj¹ wprawdzie mo¿liwoœæ wprowa-
dzania przepisów ograniczaj¹cych wówczas,
gdy jest to konieczne (niezbêdne) w pañstwie
demokratycznym dla ochrony porz¹dku pu-
blicznego, bezpieczeñstwa pañstwa, zdrowia
i moralnoœci publicznej, praw osób trzecich, ale
trudno uznaæ, kieruj¹c siê orzecznictwem Euro-
pejskiego Trybuna³u Praw Cz³owieka w Stras-
burgu, i¿ opisywany przypadek nale¿y do takiej
grupy. Nale¿y zatem przyj¹æ, i¿ ujawnienie da-
nych i opublikowanie wizerunku wymienionej
kategorii podmiotów jest w opisywanym przy-
padku dozwolone nawet wówczas, gdy brakuje
zgody samego zainteresowanego lub organu
procesowego, a o mo¿liwoœci stosowania tej
zasady decyduje nie popularnoœæ, ale fakt, i¿
dany podmiot podejmuje dzia³ania, w które za-
anga¿owany jest interes publiczny30. Tezê tê

29 Odró¿niaj¹c pojêcie osoby pe³ni¹cej funkcjê publiczn¹ od osoby powszechnie znanej i przyjmuj¹c, i¿ zakre-
sy pojêciowe tych terminów mog¹ siê zbiegaæ, bo niektóre osoby (np. Prezydent RP) nale¿¹ do obu kategorii, ale
te¿ mog¹ byæ roz³¹czne (celebryci, popularni sportowcy, którzy nie pe³ni¹ funkcji publicznych i tacy, którzy je pe³-
ni¹, ale nie s¹ popularni), pragnê grupê osób powszechnie znanych i nierealizuj¹cych obowi¹zków publicznych po-
zostawiæ poza zakresem dalszych rozwa¿añ. 

30 Patrz na ten temat J. Sobczak, Prawo prasowe…, s. 520 i n.
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podtrzymuje miêdzy innymi wyrok wydany
w sprawie Krone Verlag GmbH&Co KG prze-
ciwko Austrii (orzeczenie z 26 lutego 2002 r.).
Trybuna³ w jego treœci podkreœla, i¿ osoba pe³-
ni¹ca funkcjê publiczn¹, wkraczaj¹c dobrowol-
nie na arenê polityczn¹, musi tolerowaæ wyni-
kaj¹ce z tego konsekwencje. Zatem winna li-
czyæ siê z tym, i¿ na temat jej aktywnoœci bêd¹
pojawiaæ siê publikacje krytyczne, a podejrze-
nie pope³nienia przestêpstwa w zwi¹zku z pe³-
nionymi obowi¹zkami stanowi przedmiot pu-
blicznej troski. Z tych te¿ wzglêdów publikacja
wizerunku (nieujawniaj¹cego okolicznoœci ¿y-
cia prywatnego) w zwi¹zku z publikacj¹ takie-
go krytycznego materia³u jest dzia³aniem do-
zwolonym. Podobne stanowisko zaj¹³ wcze-
œniej Trybuna³ w sprawie News Verlag GmbH&
Co KG przeciwko Austrii (wyrok z 11 stycznia
2000 r.) orzekaj¹c za sprzeczny z EKPC zakaz
publikacji wizerunku osoby podejrzewanej
o pope³nianie przestêpstw motywowanych ide-
ologi¹ faszystowsk¹. Sprawa ta jest tym cie-
kawsza, i¿ do udowodnienia czêœci z nich nie
dosz³o, sprawa by³a jednak przedmiotem
ogromnego zainteresowania ze strony opinii
publicznej. Analiza orzecznictwa Trybuna³u
nie prowadzi jednak do wniosku, i¿ w ka¿dym
przypadku, gdy polityk czy szerzej – osoba pe³-
ni¹ca funkcjê publiczn¹ jest podejrzewana lub
oskar¿ana o pope³nienie przestêpstw, istnieje
pe³ne przyzwolenie na publikacjê danych oso-
bowych i wizerunku. W szczególnoœci, decy-
duj¹c o publikacji, nale¿y rozwa¿yæ wagê po-
pe³nionego czynu, zwi¹zek z pe³nion¹ funkcj¹,
g³oszonymi pogl¹dami, a tak¿e to, czy wizeru-
nek ma charakter prywatny, czy stworzono go
w przestrzeni publicznej31. 

Zakaz publikowania danych osobowych
podmiotu, przeciwko któremu toczy siê postê-

powanie s¹dowe, obowi¹zuje do czasu uprawo-
mocnienia siê wyroku32. Czy mo¿na z tego wy-
prowadzaæ wniosek, i¿ z chwil¹ nastania tego
momentu informowanie o przestêpstwie i prze-
biegu postêpowania wraz z ujawnieniem imie-
nia i nazwiska jest dopuszczalne. Wszystko
wskazuje na to, ¿e tak, o ile dziennikarz bêdzie
dzia³a³ w granicach dozwolonej krytyki, a wiêc
przedstawi udowodnione fakty w rzetelny i rze-
czowy sposób, unikaj¹c zniewa¿aj¹cych zwro-
tów i czyni¹c to w spo³ecznie uzasadnionym
interesie. Ta ostatnia przes³anka zas³uguje na
szczególne podkreœlenie, zw³aszcza wtedy, gdy
publikacja pojawia siê po wielu latach, nios¹c
ze sob¹ dolegliwoœæ nie tylko dla skazanego,
którego resocjalizacja mog³a przebiegaæ prawi-
d³owo, ale i jego rodziny33. Za niedozwolone
nale¿y uznaæ opublikowanie takiego materia³u
(z podaniem imion i nazwisk lub innych ele-
mentów ods³aniaj¹cych to¿samoœæ) po zatarciu
skazania34. 

Ze sprawozdawczoœci¹ s¹dow¹ wi¹¿e siê
tak¿e ryzyko naruszenia prawa do prywatnoœci.
St¹d te¿ dziennikarze, relacjonuj¹c postêpowa-
nie s¹dowe, i tê wartoœæ w szczególny sposób
musz¹ mieæ na uwadze35. O jej naruszeniu na
pewno nie bêdzie mog³o byæ mowy wtedy, gdy
osoba pozostanie anonimowa. Pokazanie wize-
runku czy ujawnienie danych osobowych (nie-
zale¿nie od tego, czy sta³o siê to za zgod¹ zain-
teresowanego, czy te¿ w przypadku oskar¿one-
go za przyzwoleniem organu procesowego, al-
bo bez czyjegokolwiek zezwolenia) ods³ania
jednak jego to¿samoœæ. Wspomina³am wcze-
œniej, i¿ art. 13 ust. 3 pr.pr. nie stanowi okolicz-
noœci wy³¹czaj¹cej bezprawnoœæ naruszenia
prawa do prywatnoœci. Okolicznoœæ tego ro-
dzaju zosta³a ujêta w art. 14 ust. 6 pr.pr. Z tre-
œci tego przepisu wynika, i¿ naruszeniem jest,

31 Patrz I.C. Kamiñski, Swoboda wypowiedzi w orzeczeniach Europejskiego Trybuna³u Praw Cz³owieka
w Strasburgu, Kraków 2006, s. 330–331.

32 J. Sobczak podkreœla, i¿ wniesienie kasacji od prawomocnego i podlegaj¹cego wykonaniu wyroku powodu-
je, ¿e ponownie nie jest mo¿liwe ujawnienie danych osobowych i wizerunku osoby, przeciwko której toczy siê po-
stêpowanie do czasu zakoñczenia postêpowania kasacyjnego. Tak w: tego¿, Dziennikarz – sprawozdawca..., s. 174.

33 Tam¿e, s. 178; S. Waltoœ, Prasa i proces..., s. 23 oraz tego¿, Zasada domniemania niewinnoœci a œrodki ma-
sowego przekazu, „Studia Iuridica” T. 33 (1997), s. 231 i n.

34 Patrz: J. Sobczak, Dziennikarz – sprawozdawca..., s. 174.
35 J. Brol, S¹dowe aspekty…, s. 10 i 13. 
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dokonana bez zgody zainteresowanego, inge-
rencja w sferê ¿ycia osobistego lub rodzinnego,
niezale¿nie od ewentualnego naruszenia dobre-
go imienia czy jeszcze innego dobra osobiste-
go.

Niniejsza publikacja, o wybiórczym i prze-
krojowym charakterze, uwidacznia mnogoœæ
problemów zwi¹zanych z opracowywaniem re-
lacji prasowych z procesów karnych. Myœlenie,
i¿ materia³y te s¹ ³atwe w przygotowaniu, bo
ograniczaj¹ siê do suchego relacjonowania
przebiegu postêpowania karnego, jest ³udz¹ce.
Pierwszym problemem, na który natknie siê
dziennikarz, bêdzie zazwyczaj dostêp do wie-
dzy o tocz¹cym siê œledztwie (dochodzeniu)
i swego rodzaju „skazanie” na limitowane tre-
œci przekazywane przez organ prowadz¹cy po-
stêpowanie przygotowawcze. Niewykluczona
jest przy tym sytuacja, i¿ dane te bêd¹ ze
wzglêdu na tajemnicê tego stadium postêpowa-

nia objête nieomal¿e ca³kowitym embargiem.
W kolejnym stadium mo¿e dojœæ do wy³¹cze-
nia jawnoœci i jeœli nawet dziennikarz pozosta³-
by na sali rozpraw, bo na to w niektórych przy-
padkach zezwala kodeks postêpowania karne-
go, wiedza, któr¹ uzyska, bêdzie niejawna.
I w koñcu nawet jeœli dziennikarz dysponuje
informacjami, to przy ich przekazywaniu jest
ograniczony licznymi zakazami w zakresie for-
mu³owania przeds¹dów oraz publikowania da-
nych osobowych i wizerunków uczestników
postêpowania. Prawo i etyka nie zwalnia go te¿
z obowi¹zku zachowania szczególnej staranno-
œci i rzetelnoœci dziennikarskiej przy opraco-
wywaniu materia³u prasowego. Wszystko to
pokazuje, ¿e profesjonalne realizowanie infor-
macyjnej i kontrolnej funkcji prasy, w obszarze
dzia³ania wymiaru sprawiedliwoœci, nie nale¿y
do zadañ prostych, a traktowanie ich w ten spo-
sób by³oby daleko id¹cym uproszczeniem36. 

36 Patrz na ten temat B. M¹kosa-Stêpkowska, Informacja o przestêpstwach i postêpowaniach karnych – stan-
dardy prawne i etyczne, [w:] O dziennikarstwie œledczym. Normy, zagro¿enia, perspektywy, pod red. M. Palczew-
skiego, M. Worsowicz, £ódŸ 2009, s. 102.
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STRESZCZENIE
W ustroju demokratycznym jednym z podstawowych zadañ wyznaczanych œrodkom masowej
informacji jest kontrola struktur w³adzy. Obejmuje ona, w sensie podmiotowym, nie tylko orga-
ny wykonawcze czy ustawodawcze, ale tak¿e wymiar sprawiedliwoœci – w szczególny sposób
oddzia³ywuj¹cy na kulturê prawn¹ spo³eczeñstwa i zaufanie obywateli do pañstwa. St¹d te¿
sprawozdawczoœæ s¹dowa traktowana jest jako bardzo istotny obszar dzia³alnoœci prasowej.
Dziêki niej spo³eczeñstwo jest poinformowane o pracy organów s¹dowych i tocz¹cych siê przed
nimi sprawach. W³aœciwe realizowanie funkcji kontrolnej mediów wymaga jednak od ustawo-
dawcy stworzenia takich mechanizmów, które zapewnia³yby im rzeczywisty dostêp do informa-
cji o tocz¹cych siê postêpowaniach, z uwzglêdnieniem interesu wymiaru sprawiedliwoœci oraz
praw uczestników postêpowania – w szczególnoœci zaœ z uwzglêdnieniem procesowej zasady
domniemania niewinnoœci oskar¿onego, prawa do wizerunku i dobrego imienia. Przyjête roz-
wi¹zania winny mieæ charakter kompromisowy, musz¹ bowiem ³¹czyæ wartoœci nierzadko bê-
d¹ce wobec siebie w opozycji, z zachowaniem standardów demokratycznego pañstwa prawa.
Jak pokazuje polska rzeczywistoœæ prawna, bywa to niekiedy trudne do zrealizowania. 

ABSTRACT
In democratic societies, one of the media’s fundamental tasks is to control the structures of au-
thority. It includes the legislative, the executive but also the judiciary, particularly influential
when it comes to society’s legal culture and people’s trust toward the state. Hence, judiciary
reporting is treated as a very important sphere of press activity. Thanks to it, society is infor-
med about the work of the judiciary and the on-going cases. In order for media to properly re-
alize their tasks, the legislature needs to create mechanisms which would enable the media re-
al access to information on judicial proceedings, taking into account the interests of the judi-
ciary but also the rights of the accused, particularly considering presumption of innocence, pro-
tection of image and good name. Solutions reached should be a compromise, as they should in-
clude values which are often contradictory and maintain democratic standards. As reality
shows, this is not so easy to achieve.       
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Wspó³czesne przemiany mediów,
kultury i spo³eczeñstwa

Wybitny badacz globalnych przemian spo³ecz-
nych Manuel Castells twierdzi, ¿e spo³eczeñ-
stwo wchodzi obecnie w epokê nowego para-
dygmatu technologicznego – informacjonali-
zmu. Zastêpuje on paradygmat kapitalistyczne-
go industrializmu i staje siê podstaw¹ dla spo³e-
czeñstwa sieciowego organizuj¹cego siê wokó³
sieci telekomunikacyjnych i komputerowych,
przede wszystkim internetu1. Zdaniem Castellsa,
sieæ komputerowa jest prawdziwie rewolucyjn¹
technologi¹ w³aœnie ze wzglêdu na mo¿liwoœæ
po³¹czenia siê ka¿dego z ka¿dym, co miêdzy in-
nymi sprzyja oddolnie inspirowanej wspó³pracy.
Inny wp³ywowy badacz wspó³czesnego spo³e-
czeñstwa Barry Wellman podkreœla, ¿e dominu-
j¹cym wzorem uspo³ecznienia przestaj¹ byæ gru-
py charakteryzuj¹ce siê jasno okreœlonymi gra-
nicami i siln¹ wewnêtrzn¹ wiêzi¹, a zaczynaj¹
byæ nim luŸne sieci spo³eczne: „wspólnoty sk³a-
daj¹ce siê z jednostek” (person-to-person com-
munities)2. Pozwalaj¹ one ³¹czyæ siê ludziom,
którzy geograficznie mog¹ byæ od siebie bardzo
oddaleni, ale których charakteryzuj¹ podobne
wartoœci, zainteresowania czy problemy. 

Informacjonalizm i spo³eczeñstwo sieciowe
opieraj¹ siê na innych wartoœciach ni¿ przemy-
s³owy kapitalizm i spo³eczeñstwo masowe. Jak
dowodzi fiñski socjolog Pekka Himanen, war-
toœci te mo¿na uto¿samiæ z wartoœciami wypra-
cowanymi przez spo³ecznoœæ hakerów. Twier-
dzi on, i¿ systemem etycznym podtrzymuj¹-
cym i legitymizuj¹cym informacjonalizm jest
etyka hakerska, podobnie jak etyka protestanc-
ka sta³a siê podbudow¹ etyczn¹ kapitalizmu3.
Zdaniem Himanena, na etykê hakersk¹ sk³ada-
j¹ siê takie wartoœci, jak pasja, wolnoœæ, otwar-
toœæ, praca na rzecz dobra wspólnego, aktyw-
noœæ, dba³oœæ o innych i twórczoœæ. W etyce
hakerskiej podkreœla siê te¿, ¿e korzyœci finan-
sowe nie s¹ najwa¿niejszym czynnikiem moty-
wuj¹cym do pracy. Zawarty w niej system mo-
tywacyjny odwo³uje siê do wy¿szych potrzeb:
uznania i samorealizacji4. Dla hakerów praca
ma byæ przede wszystkim realizacj¹ pasji
i dzia³aniem „po prostu dla zabawy” (tak te¿
brzmi tytu³ ksi¹¿ki Linusa Torvaldsa, twórcy
systemu operacyjnego Linux5). 

Hakerskie przekonanie, ¿e najwartoœciow-
sze produkty i idee powstaj¹ w zapoœredniczo-
nych internetowo sieciach bezinteresownej
wspó³pracy leg³o u podstaw nowego spojrzenia

Poczucie misji, pasja i zabawa 
jako motywacje twórczości 
amatorskiej w internecie

Marta Juza, Michał Piotr Pręgowski 

1 M. Castells, Spo³eczeñstwo sieci, Warszawa 2007.
2 B. Wellman, C. Haythornthwaite, Moving the Internet out of Cyberspace, [w:] The Internet in Everyday Life,

ed. by B. Wellman, C. Haythornthwaite, Oxford 2002, s. 34.
3 P. Himanen, The Hacker Ethic and the Spirit of the Information Age, New York 2001.
4 W hierarchii potrzeb opisanej przez Abrahama Maslowa te potrzeby s¹ umiejscowione najwy¿ej. Jego zda-

niem cz³owiek d¹¿y do zaspokojenia po kolei nastêpuj¹cych potrzeb: fizjologicznych, bezpieczeñstwa, przynale¿-
noœci, szacunku i uznania oraz samorealizacji. A. Maslow, Motywacja i osobowoœæ, Warszawa 2006.

5 L. Torvalds, Po prostu dla zabawy. Historia przypadkowej rewolucji, Warszawa 2002.
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na spo³eczn¹ dystrybucjê wiedzy, na kulturê
i ekonomiê. Mo¿na bez wielkiej przesady wy-
sun¹æ tezê, i¿ etyka hakerska „patronuje” ró¿-
nego rodzaju dzia³aniom spod znaku Web 2.0
czy „wolnej kultury”; ma równie¿ swoje impli-
kacje komercyjne6. 

Na znaczeniu zyskuje te¿ produkcja poza-
rynkowa, która jest wynikiem wspó³pracy ludzi
w czasie wolnym od pracy, podejmowanej bez-
interesownie, w ramach aktywnej rozrywki7.
Internet sprawia, ¿e nadawc¹ mo¿e staæ siê ka¿-
dy bez wzglêdu na swoj¹ rolê spo³eczn¹ i for-
malne kompetencje. W efekcie, oprócz infor-
macji o najbardziej istotnych publicznie kwe-
stiach, w internecie mo¿na znaleŸæ równie¿ in-
formacje o zjawiskach niszowych, interesuj¹-
cych niewielk¹ liczbê osób – najczêœciej ama-
torów, tj. osób niezajmuj¹cych siê tymi zjawi-
skami komercyjnie i zawodowo.

Treœci przekazywane za poœrednictwem
mediów masowych s¹ materia³em omawianym,
przerabianym i wspó³tworzonym przez u¿yt-
kowników internetu. Proces konwergencji me-
diów zachêca odbiorców do podejmowania
twórczej aktywnoœci. Jak ujmuje to Henry Jen-
kins, „konwergencja obejmuje nie tylko mate-
ria³y produkowane komercyjnie i us³ugi kr¹¿¹-
ce w dobrze uregulowanych, przewidywalnych
obwodach. [...] Konwergencja nastêpuje tak¿e,
gdy ludzie bior¹ media w swoje rêce”8. Osoby,
które do tej pory musia³y zadowoliæ siê rol¹
biernych odbiorców, staj¹ siê w ten sposób
wspó³twórcami przekazywanej poprzez media
kultury.

Internet a rozwój spo³ecznoœci 
fanowskich
W³aœciwoœci techniczne i spo³eczne internetu
sprawiaj¹, ¿e jest on naturalnym œrodowiskiem
sprzyjaj¹cym rozwijaniu siê spo³ecznoœci fa-
nowskich (fandomów). Skupiaj¹ one przede

wszystkim odbiorców bardzo zaanga¿owanych
w proces odbioru pewnych treœci medialnych,
wielokrotnie je odczytuj¹cych, maj¹cych du¿¹
wiedzê na ich temat; treœci wyzwalaj¹cych
w nich g³êbokie, pozytywne emocje. Uczest-
nictwo w spo³ecznoœci fanowskiej mo¿e byæ
Ÿród³em poczucia przynale¿noœci do szerszej
wspólnoty ludzi o podobnych zainteresowa-
niach czy pogl¹dach. Wytwarza siê ono na sku-
tek wspó³dzia³ania i wymiany doœwiadczeñ
wynikaj¹cych z aktywnego odbioru danych
utworów. 

Charakterystyczne dla spo³ecznoœci fanow-
skich jest to, ¿e ich cz³onkowie s¹ rozproszeni
terytorialnie. Przed nastaniem internetu fani in-
tegrowali siê za poœrednictwem koresponden-
cji, gazet (w tym tak¿e amatorskich, tzw. fanzi-
nów) poœwiêconych przedmiotowi ich zaintere-
sowania oraz poprzez organizowane co jakiœ
czas zloty. Upowszechnienie internetu sta³o siê
potê¿nym impulsem dla rozwoju fandomów,
poniewa¿ dziêki sieci fani mog¹ w ³atwiejszy
sposób odnaleŸæ innych fanów (niekoniecznie
obecnych w ich spo³ecznym œrodowisku), mo-
g¹ wirtualnie spotykaæ siê, wymieniaæ opinie
i wspólnie pog³êbiaæ wiedzê. Sieciowe spo-
³ecznoœci fanów przyczyniaj¹ siê do rozwoju
fandomów równie¿ dlatego, ¿e s¹ Ÿród³em ¿y-
cia towarzyskiego i stymuluj¹ powstawanie re-
lacji, które mog¹ znaleŸæ swoj¹ kontynuacjê
poza internetem9. 

Fani czêsto próbuj¹ na swój sposób przy-
czyniaæ siê do rozwoju zjawiska, które ich za-
fascynowa³o. Zazwyczaj tworz¹ w³asne projek-
ty inspirowane tym zjawiskiem: mog¹ to byæ
opowiadania (fan fiction), artyku³y dziennikar-
skie, rysunki, piosenki, filmy, fanziny czy stro-
ny internetowe zwi¹zane z danym obszarem
kultury. Tego rodzaju twórczoœæ jest œciœle
zwi¹zana z internetem10. Sieæ w prosty i tani
sposób pozwala twórcom dotrzeæ ze swymi

6 M. Juza, Kszta³towanie siê spo³ecznoœci i kultury hakerskiej oraz ich znaczenie dla rozwoju Internetu, „Stu-
dia Socjologiczne” 2008, nr 4.

7 Y. Benkler, Bogactwo sieci. Jak spo³eczna produkcja zmienia rynek i wolnoœæ, Warszawa 2008.
8 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediów, Warszawa 2007, s. 22.
9 P. Siuda, Wp³yw Internetu na rozwój fandomów, czyli o tym, jak elektroniczna sieæ rozwija i popularyzuje spo-

³ecznoœci fanów, [w:] Media i spo³eczeñstwo. Nowe strategie komunikacyjne, red. nauk. M. Soko³owski, Toruñ
2008, s. 244.
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utworami w krótkim czasie do szerokich rzesz
odbiorców. £atwo jest te¿ uzyskaæ ich szybk¹
reakcjê na publikowane utwory. Twórcy-ama-
torzy mog¹ wchodziæ w interakcje ze swoimi
odbiorcami, s³uchaæ ich ewentualnych sugestii,
a tak¿e wci¹gaæ do wspó³pracy. Dziêki komu-
nikacji internetowej nie tylko ³atwiej znaleŸæ
wspó³pasjonatów, ale te¿ koordynowaæ wspól-
ne prace.

Wybrane spo³ecznoœci fanowskie
w Polsce jako przedmiot badañ
Sytuacja polskich spo³ecznoœci fanowskich
skupionych wokó³ niszowych zagadnieñ jest
pod wieloma wzglêdami podobna, a jednocze-
œnie bardzo interesuj¹ca z socjologicznego
punktu widzenia. Przedmiotem zainteresowa-
nia fanów s¹ bowiem zjawiska ma³o atrakcyjne
dla mediów masowych, najczêœciej marginali-
zowane lub w ogóle pomijane przez g³ówny
nurt medialny. Inwencja twórcza amatorów
prowadzi jednak do powstania ciekawych dóbr
kultury, które uzupe³niaj¹ ofertê g³ównego nur-
tu. Oferta ta by³aby ubo¿sza bez oddolnej dzia-
³alnoœci fanów.

Nale¿y podkreœliæ, ¿e energiê twórcz¹ ama-
torów w najwiêkszym stopniu wyzwala komu-
nikacja internetowa. Jak wskazuj¹ przeprowa-
dzone przez nas wywiady pog³êbione, mi³oœni-
cy niszowych dyscyplin sportu, dzie³ literac-
kich czy filmowych rzadko maj¹ okazjê spo-
tkaæ offline innych fanów tego samego zjawi-
ska. To internet u³atwia integracjê pasjonatów,
co pozwala wysun¹æ tezê, ¿e kreatywnoœæ
wspomnianych osób nie znalaz³aby tak twór-
czego ujœcia poza sieci¹. 

Na prze³omie 2008 i 2009 r. przeprowadzi-
liœmy badania dwóch spo³ecznoœci fanowskich
– pierwsza jest zwi¹zana z uniwersum Star Tre-
ka, druga z rozgrywkami zawodowej ligi hoke-

ja na lodzie National Hockey League. Star Trek
i NHL s¹ pod wieloma wzglêdami podobne – to
globalne, popularne na œwiecie marki, które nie
doczeka³y siê ekspozycji w polskich mediach.
Powody tej sytuacji zostan¹ opisane dalej, skut-
kiem by³o natomiast zmuszenie zainteresowa-
nych osób do poszukiwañ interesuj¹cych ich
treœci poza granicami kraju, a tak¿e do samo-
dzielnego tworzenia.

Nie jest przypadkiem, ¿e powstanie i funk-
cjonowanie polskich spo³ecznoœci fanowskich
Star Treka i NHL mo¿na rozpatrywaæ w kon-
tekœcie tzw. zderzenia starych i nowych me-
diów. Intensywny rozwój fandomu Star Treka
w Polsce wi¹za³ siê z popularyzacj¹ internetu
i dostêpnoœci¹ w sieci pirackich kopii filmów
i seriali. To, czego nie mo¿na by³o obejrzeæ
w oficjalnych mediach, fani nielegalnie œci¹ga-
li z internetu. Podobna sytuacja dotyczy³a roz-
grywek NHL, której rozgrywki do 2005 r. by³y
przez polskich fanów ogl¹dane z opóŸnieniem,
w postaci plików AVI i MPEG wymienianych
w sieciach peer-to-peer. Dziêki rozwojowi naj-
nowszych technologii fani NHL ogl¹daj¹ dziœ
hokej na ¿ywo zarówno legalnie (telewizja cy-
frowa nSport, a tak¿e ogólnodostêpne transmi-
sje online, zw³aszcza Yahoo! oraz kanadyjskich
telewizji TSN i Sportsnet), jak i nielegalnie
(dziêki serwisom internetowym, takim jak np.
Justin.tv, oraz programom, takim jak Sopcast).
Audiowizualnym Ÿród³em wiedzy s¹ tak¿e
skróty meczowe, publikowane oficjalnie przez
kanadyjsk¹ telewizjê TSN w jej serwisie inter-
netowym (http://tsn.ca/nhl)11. 

Przede wszystkim jednak w internecie fani
mog¹ ³atwo „wzi¹æ media w swoje rêce”, gro-
madz¹c i dystrybuuj¹c wiedzê na temat interesu-
j¹cego ich zjawiska. To, czego nie ma w me-
diach masowych, fani tworz¹ sami. St¹d pomys³
polskich fanów Star Treka na za³o¿enie nie tyl-

10 Por. K. Hellekson, K. Busse, Fan Fiction and Fan Community in the Age of Internet, Jefferson, NC 2006.
11 Ogl¹danie nielegalnych transmisji meczowych i œci¹ganie plików multimedialnych mo¿na przy tym uznaæ za

proces nie zawsze niekorzystny dla producentów. W ostatecznym rozrachunku zyskali oni now¹ grupê wiernych
konsumentów, sk³onnych zaopatrywaæ siê tak¿e w legalne produkty zwi¹zane z ulubion¹ mark¹ – gdy staj¹ siê one
dostêpne w Polsce (a nierzadko i poza ni¹, dziêki handlowi elektronicznemu). Fani s¹ czêsto najwierniejsz¹ grup¹
konsumentów danej marki, sk³onnych zakupiæ wszystko, co dotyczy ich ulubionego œwiata. W ten sposób, jak za-
uwa¿a H. Jenkins w Kulturze konwergencji, „piractwo” nie tylko zwiêksza wiedzê konsumentów na temat danego
produktu, ale tak¿e przyczynia siê do wzrostu popytu na produkty legalne.
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ko fanzinu „Pathfinder” (ukazuje siê od 2004 r.),
ale tak¿e serwisu wiki Memory Alpha. Te same
intencje przyœwieca³y twórcom niekomercyjne-
go serwisu NHL.com.pl, komentuj¹cego wyda-
rzenia w lidze NHL i maj¹cego dziœ opiniê naj-
lepszego Ÿród³a wiedzy o niej w jêzyku polskim.

W badaniach spo³ecznoœci fanowskich Star
Treka i NHL poszukiwaliœmy odpowiedzi na
pytanie o motywacje, którymi kieruj¹ siê w ra-
mach tej dzia³alnoœci. Staraliœmy siê te¿ wska-
zaæ na zwi¹zek miêdzy motywacjami deklaro-
wanymi przez respondentów a wartoœciami
podstawowymi dla etyki hakerskiej oraz od-
powiedzieæ na pytanie, czy wartoœci te wp³y-
waj¹ w jakiœ sposób na dzia³ania podejmowa-
ne przez badanych. Badania zosta³y przepro-
wadzone przy u¿yciu metody doboru celowe-
go (aktywni twórcy ze spo³ecznoœci fanow-
skich) oraz techniki wywiadów pog³êbionych.
Wywiadu udzieli³o ³¹cznie 20 osób, z czego
osiem jest zaanga¿owanych w projekty z uni-
wersum Star Treka (trzy bra³y udzia³ w reali-
zacji amatorskiego filmu Horizon, pozostali
s¹ autorami lub autorkami fan fiction), a dwa-
naœcie to redaktorzy NHL.com.pl. W przypad-
ku Star Treka grono respondentów by³o mie-
szane – trzy kobiety, piêciu mê¿czyzn,
w przypadku NHL jednolite (sami mê¿czy-
Ÿni). Wypowiadaj¹cy siê fani s¹ osobami albo
czynnymi zawodowo (25–35 lat), albo ucz¹-
cymi siê (szko³a œrednia, studia wy¿sze;
15–24 lata). Z internetu korzystaj¹ od wielu
lat. Wypowiedzi respondentów cytujemy
w dalszej czêœci artyku³u, przypisuj¹c ka¿de-
mu z nich oznaczenie [r] oraz numer.

Star Trek na œwiecie i w Polsce –
krótki opis zjawiska
Star Trek jest prawdziwym fenomenem kultury
popularnej. Stanowi ¿yj¹ce ju¿ w³aœciwie w³a-
snym ¿yciem uniwersum przedstawione w je-
denastu filmach fabularnych i szeœciu serialach
telewizyjnych, a tak¿e w ksi¹¿kach i grach.
Produkty zwi¹zane ze Star Trekiem traktuj¹
zwykle o podró¿ach kosmicznych w dalekiej
przysz³oœci. 

Fani serii od pocz¹tku stanowili wa¿n¹
czêœæ tego zjawiska popkultury. Jeszcze w la-
tach 60. XX w., podczas emisji pierwszego se-
rialu (zwanego obecnie The Original Series),
byli w stanie zorganizowaæ siê i wymusiæ na
wytwórni wyprodukowanie trzeciego sezonu.
Naciskom fanów zawdziêczamy równie¿ wy-
produkowanie pierwszego filmu pe³nometra-
¿owego Star Trek: The Motion Picture, które-
go sukces przekona³ wytwórniê do nakrêcenia
kolejnych filmów i seriali. Z czasem fani
stworzyli jedn¹ z najbardziej prê¿nych spo-
³ecznoœci fanowskich, znan¹ jako Trekkersi
(czasem okreœlan¹ te¿ jako Trekkies). Wielo-
w¹tkowa fabu³a zachêca³a wielbicieli serii do
spotkañ i dyskusji. Jak pisze Eric Davis,
„Trekkersi nadali serialowi rezonans i g³êbiê,
nape³niaj¹c go osobistymi interpretacjami,
zbiorowymi rytua³ami i g³êbokim poczuciem
zabawy”12. 

Zgodnie z tym, co zosta³o ju¿ wspomniane,
w Polsce Star Trek nie cieszy³ siê dawniej zbyt-
ni¹ popularnoœci¹. Wydaje siê, ¿e wynika to
przede wszystkim z faktu, i¿ ¿aden z seriali ani
filmów nie by³ nigdy emitowany przez ogólno-
dostêpn¹ telewizjê w porze du¿ej ogl¹dalnoœci.
Star Trek: The Original Series – produkowany
w latach 1966–1969 – zosta³ po raz pierwszy
wyemitowany przez stacjê tego typu dopiero
w 2007 r. W efekcie wiêkszoœæ polskich fanów
zaczê³a swoj¹ przygodê ze Star Trekiem od
ogl¹dania serialu Star Trek: The Next Genera-
tion, który by³ emitowany przez TVP1 w pa-
œmie porannym na pocz¹tku lat 90. 

Trudno siê dziwiæ, i¿ w tej sytuacji fani Star
Treka s¹ w Polsce nieliczni, stanowi¹ jednak
ca³kiem prê¿nie dzia³aj¹c¹ spo³ecznoœæ. Wyra-
Ÿny impuls do jej rozwoju da³a popularyzacja
internetu. Pocz¹tkowo fani Star Treka w celu
integracji wykorzystywali takie internetowe
narzêdzia komunikacyjne jak kana³y IRC, use-
netowa grupa dyskusyjna pl.rec.fantasty-
ka.startrek oraz listy dyskusyjne. Obecnie ak-
tywnoœæ spo³ecznoœci fanów Star Treka kon-
centruje siê przede wszystkim wokó³ dwóch
serwisów: powsta³ego w 2002 r. trek.pl oraz

12 E. Davis, TechGnoza. Mit, magia + mistycyzm w wieku informacji, Poznañ 2002, s. 228.
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w 2004 r. – startrek.pl. Organizowane s¹ cy-
kliczne spotkania fanów. 

Uniwersum Star Treka stanowi inspiracjê
dla amatorskiej twórczoœci. Projektem, który
anga¿uje niemal ca³¹ polsk¹ spo³ecznoœæ fa-
nowsk¹, jest tworzony przez kilka osób z tego
grona film zatytu³owany Horizon. Prace nad
filmem s¹ koordynowane przez internet; t¹ dro-
g¹ bêdzie tak¿e dystrybuowany gotowy film.
Twórcy projektu podkreœlaj¹ jego niekomercyj-
ny, fanowski charakter, choæ zarazem przyk³a-
daj¹ du¿¹ wagê do jakoœci jego wykonania. Na
stronie projektu pisz¹: „Celem jest stworzenie
filmu, który bêdzie naszym w³asnym Star Tre-
kiem, nie zaœ mieszank¹ idei i motywów za-
czerpniêtych ze wszystkich mo¿liwych dzie³
kultury popularnej. Jest to oczywiœcie niepo-
wtarzalna interpretacja i rozwiniêcie rzeczy,
które odnaleŸliœmy w Treku, jednak pozostaje
ona do g³êbi tym co stworzy³ Gene Roddenber-
ry w latach 60-tych”13. Inne formy twórczoœci
fanowskiej to najczêœciej opowiadania tworzo-
ne indywidualnie lub w zespo³ach, publikowa-
ne w poœwiêconych im specjalnie blogach14 lub
w wyodrêbnionym do tego celu dziale serwisu
trek.pl15. 

Globalna NHL, lokalne NHL.com.pl
The National Hockey League to za³o¿ona
w 1917 r. zawodowa liga hokejowa, zrzeszaj¹-
ca obecnie 30 dru¿yn z Kanady i Stanów Zjed-
noczonych. Dru¿yny nale¿¹ce do NHL ka¿de-
go sezonu walcz¹ o Puchar Stanleya – najstar-
sze trofeum sportowe w Ameryce Pó³nocnej.
Od co najmniej 20 lat NHL jest globalnym pro-
duktem medialnym, sprzedaj¹cym prawa trans-
misji do wielu pañstw ca³ego œwiata. Aspekt
globalny dotyczy równie¿ samej gry; obecnie
w lidze znajduj¹ zatrudnienie gracze z oko³o
20 krajów. 

W latach 90. i póŸniej w NHL z powodze-
niem grali dwaj Polacy – Mariusz Czerkawski
i Krzysztof Oliwa. Od sezonu 2006/2007 Pol-
ska nie ma w NHL swojego reprezentanta, jak-

kolwiek wychowany w Kanadzie i legitymuj¹-
cy siê kanadyjskim paszportem Wojtek Wolski
urodzi³ siê w Zabrzu. 

Rozgrywki NHL nigdy nie zainteresowa³y
polskich mediów w stopniu zbli¿onym do innej
pó³nocnoamerykañskiej ligi zawodowej – ko-
szykarskiej NBA (National Basketball Associa-
tion), któr¹ TVP mocno eksponowa³a w latach
90. Jest to o tyle ciekawe, ¿e w NBA przez d³u-
gie lata nie by³o Polaków. W tym samym cza-
sie media w niewielkim stopniu zainteresowa³y
siê hokejem na lodzie – tak¿e wtedy, gdy Czer-
kawskiego nominowano do gry w presti¿owym
Meczu Gwiazd, a Oliwa zdoby³ Puchar Stanle-
ya z dru¿yn¹ New Jersey Devils. Najwiêcej
uwagi tym sukcesom poœwiêci³a prasa, jednak
by³o to za ma³o, aby pomóc w popularyzacji
dyscypliny oraz jej najlepszej wizytówki –
NHL. Fani, których interesowa³y rozgrywki,
byli zdani na Ÿród³a anglojêzyczne.

Od roku 2006 mecze NHL znalaz³y miejsce
w paœmie kodowanym telewizji, najpierw
w Polsat Sport Ekstra, a nastêpnie w nSport. S¹
to jednak kana³y p³atne, o ograniczonym zasiê-
gu. Zainteresowanie hokejem w rodzimym ra-
diu, prasie i na g³ównych portalach pozostaje
znikome.

Polskie Centrum NHL, funkcjonuj¹ce rów-
nie¿ pod domenow¹ nazw¹ NHL.com.pl, to
niezale¿ny wortal non-profit, tworzony od
2004 r. przez ponaddwudziestoosobowy zespó³
pasjonatów. Serwis jest utrzymywany ze sk³a-
dek redaktorów, przyjació³, wspó³pracowni-
ków, a tak¿e cz³onków spo³ecznoœci forum
(http://forum.nhl.com.pl). 

NHL.com.pl stanowi inicjatywê z zakresu
dziennikarstwa obywatelskiego. Autorzy ser-
wisu formuj¹ redakcjê, a sam serwis ma stopkê
redakcyjn¹ (http://nhl.com.pl/redakcja.php)
oraz w³asny stylebook, tj. zestaw wskazówek
redaktorskich i edycyjnych. Na zawartoœæ ser-
wisu sk³adaj¹ siê pisane po polsku artyku³y,
analizy, felietony, komentarze dotycz¹ce tren-
dów i najwa¿niejszych wydarzeñ w lidze, jak

13 http://sthorizon.com/index.php/project/ [dostêp: 25.10.2010].
14 Por. np. http://enterprise-pl.blog.onet.pl/
15 www.trek.pl/forum/index.php?showforum=6 [dostêp: 25.10.2010].
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równie¿ najœwie¿sze statystyki, wyniki me-
czów i podcast. 

Autorami NHL.com.pl s¹ mê¿czyŸni w ró¿-
nym wieku; zarówno trzydziestolatkowie pra-
cuj¹cy w du¿ych korporacjach, jak równie¿
uczniowie i studenci. Spo³ecznoœæ przyjê³a me-
rytokratyczny model pracy – aby staæ siê wspó³-
pracownikiem lub redaktorem NHL.com.pl, fo-
rumowicz musi daæ siê poznaæ jako osoba su-
mienna i wywa¿ona w s¹dach, wykazaæ wiedz¹
i chêtnie siê ni¹ dzieliæ. Najbardziej pracowici
redaktorzy dostaj¹ propozycjê przejêcia wiêk-
szych obowi¹zków, w tym zarz¹dzania po-
szczególnymi dzia³ami wortalu.

NHL.com.pl wypracowa³o sobie pozycjê
czo³owego polskiego Ÿród³a wiedzy o NHL,
z którego korzystaj¹ tak¿e media masowe. Od
2006 r. redaktorzy NHL.com.pl wielokrotnie
komentowali wydarzenia ligowe i mecze NHL
dla telewizji nSport i Polsat Sport Extra, wspó³-
pracowali równie¿ z TVP. Pozostaj¹ w bliskim
kontakcie z hokeistami, dziêki czemu np. Ma-
riusz Czerkawski poinformowa³ NHL.com.pl
o kontrakcie z Toronto Maple Leafs trzy dni
przed tym, jak zadzwoni³ do niego dziennikarz
„Gazety Wyborczej”16.

Motywacje sk³aniaj¹ce fanów 
do tworzenia treœci kulturowych
Wywiady pog³êbione z twórcami NHL.com.pl
oraz projektów z uniwersum Star Treka s³u¿y³y
poznaniu motywacji, które sk³aniaj¹ ich do
tworzenia. Przeprowadzone wywiady pozwoli-
³y na podzielenie tych motywacji na trzy grupy.
Zostan¹ one opisane poni¿ej.

Pierwszy rodzaj stanowi¹ motywacje zwi¹-
zane z jednostk¹ i jej indywidualnymi w³aœci-
woœciami. Mo¿na do nich zaliczyæ takie wy-
mieniane przez badanych motywy, jak: 
– zainteresowanie dan¹ tematyk¹ (Star Trek,

hokej), danym projektem, dziedzin¹ zwi¹-
zan¹ z ich tworzeniem (np. film, literatura,
dziennikarstwo), 

– chêæ zabawy, 
– chêæ spêdzenia czasu w gronie osób intere-

suj¹cych siê t¹ sam¹ dziedzin¹,
– chêæ rozwoju osobistego. 

Warto przy tym zauwa¿yæ, ¿e motywacje te
mog¹ mieæ charakter autoteliczny (gdy twór-
czoœæ jest postrzegana jako wartoœæ sama
w sobie) albo heteroteliczny (gdy postrzega-
j¹ swoj¹ dzia³alnoœæ jako okazjê do zdobycia
pewnych umiejêtnoœci, które mo¿na wyko-
rzystaæ w innym celu, tak¿e zawodowym).
Respondenci podkreœlali jednak czêsto, ¿e
ich dzia³alnoœæ nie jest ukierunkowana na
zysk ekonomiczny, ale podejmowana przede
wszystkim z chêci mi³ego spêdzenia wolnego
czasu17.

Motywy ukierunkowane na jednostkê wy-
nikaj¹ najczêœciej z indywidualnych potrzeb.
Warto wiêc spojrzeæ na wymieniane przez re-
spondentów motywy przez pryzmat koncepcji
Maslowa opisuj¹cej hierarchiê potrzeb cz³o-
wieka18. Wiele z nich jest zwi¹zanych z za-
spokajaniem potrzeby przynale¿noœci (bêd¹-
cej w hierarchii potrzeb tu¿ za podstawowymi
potrzebami fizjologicznymi i potrzeb¹ bez-
pieczeñstwa); zw³aszcza wówczas, gdy jed-
nostka uczestniczy w sieci spo³ecznej zajmu-
j¹cej siê twórczoœci¹ lub gdy czuje siê silnie
zwi¹zana ze spo³ecznoœci¹ fanowsk¹. Wydaje
siê, i¿ dla niektórych przynajmniej respon-
dentów istotne jest w³aœnie to, ¿e zabawê
praktykuje siê wspólnie z innymi, np. [r12]
podkreœla: „nawi¹za³y siê miêdzy nami przy-
jaŸnie, […] dobrze jest robiæ coœ, co sprawia
nam przyjemnoœæ, nawet kosztuje czas, ale
robiæ to w gronie dobrych przyjació³, kole-
gów”.

Twórczoœæ fanowska bywa te¿ zwi¹zana
z chêci¹ zaspokojenia potrzeby szacunku
i uznania ze strony innych – przy czym jeœli mo-
tywem respondentów jest w³aœnie pragnienie
pochwa³y, to oczekiwanie to kieruj¹ oni zazwy-

16 Pakiet informacyjny serwisu NHL.com.pl (2006) udostêpniony autorom artyku³u przez redakcjê wortalu.
17 Koresponduje to z klasycznym podejœciem Johana Huizingi, który podkreœla³, ¿e zabawa jest dzia³aniem bez-

interesownym, bêd¹cym celem samym w sobie, podejmowanym dla czystej przyjemnoœci, która siê z ni¹ wi¹¿e. Por.
J. Huizinga, Homo ludens. Zabawa jako Ÿród³o kultury, Warszawa 1985, s. 31.
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czaj w stronê innych fanów. Dzieje siê tak rów-
nie¿ dlatego, ¿e to fani, znaj¹c dane zjawisko, s¹
w stanie najpe³niej oceniæ wartoœæ nowych
utworów. Zaanga¿owanie w twórczoœæ fanow-
sk¹ pozwala te¿ zaspokoiæ najwy¿sz¹ w opisy-
wanej przez Maslowa hierarchii potrzebê samo-
realizacji: d¹¿enia do rozwoju swoich mo¿liwo-
œci, realizacji stawianych sobie celów, zdoby-
wania wiedzy. Podsumowuj¹c, jednymi z naj-
wa¿niejszych motywacji, którymi kieruj¹ siê fa-
ni-twórcy, s¹ pasja, zabawa i samorealizacja.

Przyk³ady wypowiedzi wskazuj¹cych rolê
pasji jako motywacji:
[r7] [Mnie do tworzenia] sk³oni³ Star Trek The

Next Generation. Piszê to ca³kiem serio. Ja-
ko ma³y brzd¹c zobaczy³em ten serial po raz
pierwszy i po d³ugich fantazjach w temacie
„co by by³o gdyby” uzna³em, ¿e mo¿na
spróbowaæ przenieœæ swoje fantazje na pa-
pier.

[r9] Do podjêcia takiej formy twórczoœci sk³o-
ni³a mnie tylko i wy³¹cznie pasja do hokeja.
Jest to sport którym pasjonujê siê od blisko
dziesiêciu lat i w tej chwili nie wyobra¿am
sobie sytuacji w której, np. nie wiedzia³bym
co dzieje siê z moj¹ ulubion¹ dru¿yn¹. Jest
to wa¿na czêœæ mojego ¿ycia.

[r11] Pocz¹tki publikacji wynika³y z czystej pa-
sji i chêci wyra¿enia swoich opinii na tema-
ty, które mnie interesowa³y.

[r15] NHL sta³o siê kilka lat temu moj¹ pasj¹
i wci¹¿ ni¹ pozostaje, a ¿e dziennikarstwo
tak¿e znajduje siê w sferze moich zaintere-
sowañ, pisanie o hokeju sprawia mi przy-
jemnoœæ (czy to tworzenie artyku³ów czy ko-
mentowanie na forum wydarzeñ wokó³ ligi.
I tak d³ugo, jak bêdê zakochany w tym spo-
rcie i mia³ na tyle zapa³u i czasu, bêdê
chcia³ o nim pisaæ.

Przyk³ady wypowiedzi wskazuj¹cych rolê za-
bawy jako kluczowej motywacji:
[r1] W „Horizonie” motywacj¹ jest raczej chêæ

mi³ego spêdzenia wolnego czasu, zabawy.
[r2] [To] realizacja dzieciêcych marzeñ, ¿eby

¿yæ w tym wszechœwiecie. Jest w tym ele-
ment zabawy.

[r5] Mam dziêki temu równie¿ sporo zabawy.

[r18] Zajmuje siê tym, bo lubiê to robiæ, traktu-
jê to jako swego rodzaju hobby.

Przyk³ady wypowiedzi wskazuj¹cych rolê in-
dywidualnego rozwoju jako motywacji:
[r1] Ludzie, którzy s¹dz¹, ¿e niczego nie mo¿na

siê nauczyæ przy takim projekcie, s¹ w b³ê-
dzie, poniewa¿ bardzo du¿o siê nauczy³em,
jeœli chodzi o zarz¹dzanie ludŸmi w takich
specyficznych sytuacjach

[r6] Obecnie czêœciej traktujê pisanie opowia-
dañ fanowskich jako formê trenowania
umiejêtnoœci, uczenia siê i eksperymento-
wania z nowymi technikami.

[r17] Od pocz¹tku sprawia³o mi to sporo frajdy,
a poza tym pomog³o nauczyæ siê lepiej pisaæ
w ojczystym jêzyku – na pisemnej maturze
w³aœnie form¹ udawa³o siê zdobyæ wiêk-
szoœæ punktów.

[r18] [Traktujê to] tak¿e jako kapita³ na przy-
sz³oœæ – nigdy nie wiadomo, co cz³owiek bê-
dzie w ¿yciu robi³.

Jako wa¿ny motyw respondenci czêsto tak¿e
wymieniaj¹ chêæ wniesienia w³asnego wk³adu
w zjawisko, którego s¹ fanami. Fani Star Tre-
ka mówi¹ np. o chêci zrobienia w³asnego Star
Treka [r1], chêci pokazania czegoœ w³asnego
w danym œwiecie, w³asnych realiów, w³asnych
bohaterów [r6], chêci wprowadzania do dane-
go œwiata w³asnych pomys³ów [r5]. Jest to mo-
tywacja sytuuj¹ca siê na pograniczu motywacji
ukierunkowanej na jednostkê i motywacji
ukierunkowanej na w³asn¹ spo³ecznoœæ. Z jed-
nej strony jest to bowiem realizacja jednostko-
wych wizji czy marzeñ, a tak¿e sposób na za-
spokojenie potrzeby samorealizacji. Z drugiej
zaœ strony fani postrzegaj¹ swoj¹ twórczoœæ ja-
ko rozwiniêcie uniwersum, które jest wspól-
nym dobrem. Twórczoœæ fanowska to ich zda-
niem cenny wk³ad do uniwersum, które ofi-
cjalnie jest tworzone tylko przez wytwórniê,
ale nieoficjalnie mo¿e obrastaæ w nowe ró¿no-
rodne pomys³y, postacie, wersje wydarzeñ. Dla
fanów Star Treka twórczoœæ fanowska by³a
szczególnie wa¿na w momencie, gdy na kilka
lat zamar³a produkcja nowych oficjalnych
utworów spod tego znaku. Dawa³a mo¿liwoœæ
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nie tylko kontaktu z ulubionym uniwersum, ale
te¿ wp³ywania na rozwój fikcyjnych wyda-
rzeñ19. 

Pozosta³e motywy wymieniane przez re-
spondentów s¹ ukierunkowane na jak¹œ zbioro-
woœæ. Mo¿e to byæ niewielka grupa, wraz
z któr¹ jednostka prowadzi dan¹ dzia³alnoœæ,
albo – nieco szerzej – grupa (najczêœciej pol-
skich) fanów danego zjawiska. W obu przypad-
kach jednak jest to niedu¿a spo³ecznoœæ powi¹-
zana wspólnymi zainteresowaniami i czêsto re-
lacjami towarzyskimi. Z tego wzglêdu okreœli-
liœmy ten rodzaj motywacji jako ukierunkowa-
n¹ na w³asn¹ spo³ecznoœæ. Dla wielu respon-
dentów twórczoœæ fanowska jest sposobem na
zdobycie grupy znajomych zainteresowanych
tym samym zjawiskiem. Czêsto autorzy tworz¹
z myœl¹, ¿e kr¹g odbiorców ich dzie³ bêdzie siê
ogranicza³ do niewielkiej grupy innych fa-
nów20. Respondenci podkreœlaj¹ te¿ znaczenie
dzielenia siê wiedz¹ i pracy na rzecz spo³ecz-
noœci21.

Przyk³ady wypowiedzi wskazuj¹cych na te-
go rodzaju motywacjê:
[r1] To jest bardzo zwi¹zane z rozmawianiem,

spotykaniem siê, widywaniem siê na ¿ywo,
budowaniem grupy towarzyskiej, która przy
Horizonie dobrze siê bawi. [...] Robimy to
dla innych fanów.

[r8] Prezentowa³em opowiadania znajomym
w Trekville i tam spotyka³y siê z przychyln¹
ocen¹. […] Chodzi mi o to, ¿e efektami na-
szej pracy mo¿emy dzieliæ siê z innymi
i chyba to przynosi nam du¿¹, jeœli nie naj-
wiêksz¹ satysfakcjê. 

[r9] Chcia³bym, ¿yczy³bym sobie ¿eby czytelni-
kom podoba³y siê moje teksty. Chcia³bym

¿eby czytali je w ca³oœci, bo uwa¿aj¹ ¿e s¹
ciekawe i mo¿na siê z nich du¿o dowiedzieæ.
Je¿eli choæ kilka osób wypowie siê pochleb-
nie na temat moich dzie³, to tym lepiej. Mi-
³e s³owa jeszcze bardziej motywuj¹ do ciê¿-
szej pracy. 

[r13] Nas do pracy na NHL.com.pl nakrêca tak
naprawdê feedback ze strony czytelnika.

[r14] Teraz jest to bardziej pisanie dla grupki
pasjonatów i znajomych. [...] Lubiê, gdy pi-
szê coœ, co wywo³uje dyskusjê – przyjemnie
jest oczywiœcie us³yszeæ pochwa³y za to, co
siê napisa³o, jednak dobrze, gdy ktoœ potra-
fi rzeczowo podyskutowaæ.

Motywacje respondentów bywaj¹ te¿ ukie-
runkowane na spo³eczeñstwo, rozumiane ab-
strakcyjnie jako zorganizowana, szeroka
zbiorowoœæ. Zbiorowoœæ tê cechuje pewna
kultura oraz okreœlone normy i wartoœci wy-
ra¿aj¹ce siê poprzez prawo, ¿ycie publiczne
czy powszechnie aprobowane zwyczaje. Ten
rodzaj motywacji nazwaliœmy wiêc ukierun-
kowan¹ na spo³eczeñstwo. Do tej kategorii
zaliczyliœmy tak¿e takie motywacje, jak pro-
mowanie danej marki, upowszechnianie wie-
dzy o danym zjawisku czy informowanie sze-
rokiej publicznoœci o dziedzinie, której jest
siê fanem. Je¿eli dana dziedzina jest uwa¿ana
przez fanów za wartoœciow¹, to s¹ oni zdania,
¿e inni ludzie skorzystaj¹, jeœli siê z ni¹ zapo-
znaj¹. Upowszechnianie wiedzy na dany te-
mat  bywa przez nich postrzegane jako rodzaj
misji.

Przyk³ady wypowiedzi wskazuj¹cych na tê
motywacjê:
[r1] [Twórczoœæ fanowska] wzbogaca kulturê

18 A. Maslow, Motywacja...
19 Stworzenie w³asnego utworu inspirowanego danym zjawiskiem bywa tak¿e form¹ buntu wobec producen-

tów, którzy czêsto zdaniem fanów nie rozumiej¹ idei zjawiska, do którego maj¹ formalne prawa. Por. H. Jenkins,
Textual Poachers. Television Fans & Participatory Culture, New York–London 1992.

20 [r7]: Taka twórczoœæ bardzo rzadko wychodzi poza krêgi ludzi zainteresowanych konkretnym utworem i twór-
czoœci¹ z nim zwi¹zan¹.

21 Warto na marginesie zauwa¿yæ, ¿e dany utwór czy projekt mog¹ staæ siê wa¿nym dla danej spo³ecznoœci,
sprzyjaj¹c jej integracji i wyra¿aj¹c jej to¿samoœæ. Film (fanserial) Horizon jest w œrodowisku polskich fanów Star
Treka dobrze znany i bardzo ceniony, a jego twórcy ciesz¹ siê na ogó³ szacunkiem i uznaniem innych fanów. Wie-
lu fanów wspomaga lub wspomog³o projekt (pomoc w realizacji, gra na planie czy nawet wsparcie finansowe), co
niew¹tpliwie wzmacnia wiêŸ wspólnotow¹.
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[...]. [To] pokazanie, ¿e mo¿na wzi¹æ spra-
wy w swoje rêce.

[r6] S¹dzê, ¿e twórczoœæ fanów przede wszyst-
kim ma s³u¿yæ i s³u¿y przybli¿eniu innym
osobom oryginalnych dzie³ oraz ich promo-
cji.

[r13] Tak¹ mamy te¿ misjê redakcji, czyli w³a-
œnie popularyzacjê wiedzy o hokeju.

[r14] Na pocz¹tku mia³em przekonanie o misji
szerzenia wiedzy hokejowej wœród ciemne-
go ludu. [...] [Twórczoœæ fanowska] w ja-
kimœ stopniu przyczynia siê do wzrostu po-
czucia sprawstwa, partycypacji w wydarze-
niach. Coraz bardziej przyzwyczajamy siê,
¿e nie jesteœmy jedynie biernym odbiorc¹
informacji, ale tak¿e mo¿emy mieæ udzia³
w ich tworzeniu. 

Szczególnie znamienna w tym kontekœcie wy-
daje siê jednak wypowiedŸ [r17]: Mam te¿ ci-
ch¹ nadziejê, ¿e poprzez wspó³tworzenie serwi-
su przyczyniam siê do popularyzacji hokeja
w Polsce. [...] Moim zdaniem twórczoœæ fanow-
ska w wielu dziedzinach jest czymœ istotnym,
szczególnie, jeœli dotyczy dziedzin, które nie s¹
zbyt popularne i nie maj¹ ¿adnej – nazwijmy to
profesjonalnej – alternatywy. Powód jest prosty
– inni mog¹ skorzystaæ z Twojej wiedzy, zainte-
resowaæ siê tematem, znaleŸæ informacje. [...]
Fani potrafi¹ zaraziæ swoj¹ pasj¹ innych, po-
kazaæ coœ, czego nie widzia³o siê wczeœniej lub
mia³o o czymœ znikome pojêcie. Stanowi¹ nie-
jako poszerzenie horyzontów, tak¿e kulturo-
wych.

Wartoœci, motywacje i kultura 
hakerska
Talcott Parsons, opisuj¹c strukturê dzia³ania
spo³ecznego, zwraca uwagê, ¿e jednostka
w kreowaniu swojego dzia³ania kieruje siê
z jednej strony indywidualnymi motywami,
a z drugiej istniej¹cymi w danym spo³eczeñ-
stwie normami i wartoœciami. Dzia³anie wyni-
ka z pewnych indywidualnych potrzeb, ale to
kultura podsuwa akceptowalne b¹dŸ zalecane

sposoby zaspokajania tych potrzeb22. Tak jest
te¿ w przypadku naszych respondentów. Podjê-
cie twórczoœci fanowskiej mo¿e wynikaæ z ich
psychicznych potrzeb, ale to kultura podpowia-
da, ¿e mo¿na je zaspokoiæ w³aœnie poprzez te-
go rodzaju dzia³alnoœæ.

Wydaje siê, ¿e tym elementem kultury nor-
matywnej, który podsuwa badanym pomys³y
na zaspokojenie potrzeb, jest etyka hakerska.
W ujêciu Pekki Himanena nadrzêdn¹ wartoœci¹
tej¿e jest twórczoœæ, do której prowadz¹ inne
wymieniane przez niego wartoœci – pasja, wol-
noœæ, otwartoœæ, praca na rzecz dobra wspólne-
go, aktywnoœæ, dba³oœæ o innych23. Sprawdzili-
œmy zatem, czy jako motywacje do tworzenia
fani wymieniaj¹ inne wartoœci, które wyliczy³
Himanen. 

Prawie wszyscy respondenci wymieniaj¹
pasjê jako motywacjê, któr¹ kieruj¹ siê w swo-
jej dzia³alnoœci. Zjawisko, w ramach którego
uprawiaj¹ twórczoœæ, jest dla nich czymœ wiê-
cej ni¿ rozrywk¹ czy fragmentem kultury popu-
larnej. Podkreœlaj¹, ¿e zjawisko to stanowi
wa¿n¹ czêœæ ich ¿ycia, darz¹ je g³êbokimi po-
zytywnymi emocjami, s¹ sk³onni poœwiêciæ mu
wiele zasobów (np. wolnego czasu, pieniêdzy),
niekiedy nawet czuj¹ w stosunku do niego ro-
dzaj zobowi¹zania. Twórczoœæ fanowska w ra-
mach tej a nie innej dziedziny jest przez nich
rozpatrywana jako – jak to ujmuje [r2] – „ro-
dzaj ho³du” z³o¿onego tej dziedzinie. Podjêcie
dzia³ania pod wp³ywem pasji jest zwi¹zane
przede wszystkim z motywami ukierunkowa-
nymi na jednostkê, jednak to kultura norma-
tywna legitymizuje tak¹ motywacjê. To etyka
hakerska stanowi, ¿e mo¿na (a mo¿e nawet
trzeba) podejmowaæ dzia³ania pod wp³ywem
pasji.

Respondenci czêsto wymieniaj¹ równie¿
wartoœci wspólnotowe. Dla czêœci z nich wa¿-
n¹ motywacj¹ jest mo¿liwoœæ wspólnej pracy
z osobami podzielaj¹cymi ich pasjê, nawi¹za-
nie z nimi relacji i wiêzi, dzielenie siê wiedz¹.
W tym kontekœcie mo¿na postrzegaæ twórczoœæ
fanowsk¹ jako sposób na zaspokojenie potrzeb

22 T. Parsons, The Structure of Social Actions, New York 1968.
23 P. Himanen, The Hacker…, s. 141.
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uznania czy przynale¿noœci, chocia¿ to kultura
podpowiada, jaka przynale¿noœæ jest po¿¹dana
oraz z czyjej strony mo¿na oczekiwaæ gratyfi-
kuj¹cego uznania.

Jako motywacja bywa te¿ wymieniana dba-
³oœæ o innych i o otoczenie, co z kolei mo¿na
powi¹zaæ z motywacj¹ ukierunkowan¹ na spo-
³eczeñstwo. Niektórzy respondenci postrzegaj¹
bowiem swoj¹ dzia³alnoœæ jako misjê, wk³ad
dla spo³eczeñstwa. 

Takie wartoœci zawarte w etyce hakerskiej,
jak wolnoœæ, otwartoœæ czy aktywnoœæ nie s¹
wymieniane przez respondentów expressis ver-
bis. S¹ one jednak obecne w dzia³aniach bada-
nych jako niezbêdne warunki uprawiania twór-
czoœci fanowskiej, która odwo³uje siê do zjawisk
kultury popularnej i musi mieæ zapewnion¹ swo-
bodê ich interpretacji (fani zajmuj¹cy siê twór-
czoœci¹ w ramach Star Treka czêsto rozpatruj¹ tê
twórczoœæ jako w³aœnie rodzaj interpretacji).

Badani twórcy czêsto wspominaj¹ nato-
miast, ¿e ich aktywnoœæ nie jest nastawiona na
zysk, a na mi³e i twórcze spêdzanie wolnego
czasu – przy czym podkreœlaj¹ równie¿ saty-
sfakcjê ze wspó³pracowania z innymi. Taka ko-
operacja nie tylko pomaga zyskaæ uznanie gru-
py odniesienia (wartoœæ istotn¹ zarówno w spo-
³ecznoœciach fanowskich, jak i hakerskich), jest
tak¿e sposobem na zyskanie przyjació³ i pro-
wadzenie ¿ycia towarzyskiego. 

Jednostki, podejmuj¹c dzia³ania, nie musz¹
mieæ pe³nej œwiadomoœci tego, jakie wartoœci
wp³ywaj¹ na ich decyzje. Kultura, w tym tak¿e
system aksjonormatywny, jest bowiem przez
ludzi zinternalizowana na poziomie praktyki;
ludzie wiedz¹, jak nale¿y siê zachowaæ, ale
czêsto nie potrafi¹ nazwaæ norm czy wartoœci,
którymi siê kieruj¹. Anthony Giddens nazwa³
to zjawisko œwiadomoœci¹ praktyczn¹: aktor
dysponuje wiedz¹ niezbêdn¹ do poruszania siê
swobodnie po spo³ecznej scenie, ale rzadko po-
trafi j¹ dyskursywnie sformu³owaæ24. 

Badani nie zawsze maj¹ pe³n¹ œwiadomoœæ
roli, jak¹ pe³ni ich dzia³alnoœæ. Czêœæ z nich

uwa¿a, ¿e jest to zwyk³e hobby, dzia³anie „po
prostu dla zabawy”. Jak jednak zauwa¿a Johan
Huizinga, chocia¿ zabawa jest podejmowana
przez ludzi ze wzglêdu na przyjemnoœæ, jak¹
sprawia, to jej funkcj¹ (której jednostki nie mu-
sz¹ sobie uœwiadamiaæ) jest integracja spo³ecz-
na i konstruowanie wspólnej kultury25. 

Z drugiej strony w wywiadach pojawiaj¹
siê – wymieniane wprost – takie wartoœci, jak
bezinteresowna dzia³alnoœæ podejmowana pod
wp³ywem pasji, swoboda wyboru swej aktyw-
noœci, wartoœci wspólnotowe, altruizm czy mi-
sja, oraz takie okreœlenia, jak np. kultura party-
cypacji. Oznacza to, ¿e internetowi twórcy zda-
j¹ siê rozumieæ donios³oœæ twórczoœci fanow-
skiej oraz dostrzegaæ wartoœæ tego, ¿e robi¹ coœ
bezinteresownie nie tylko dla zabawy, ale rów-
nie¿ dla wspólnego dobra, dla innych ludzi. Nie
powinno to dziwiæ, je¿eli przyjmie siê za Gid-
densem, ¿e wiedza formu³owana przez socjolo-
gów ³atwiej przenika obecnie do wiedzy po-
tocznej i praktycznej26. 

Podsumowanie
Istnieje wiele motywacji twórczoœci amator-
skiej w internecie, z których znaczna czêœæ –
zgodnie z zaproponowan¹ w artykule typolo-
gi¹ – jest ukierunkowana na jednostkê. Nie-
które z nich, jak potrzeba przynale¿noœci i sa-
morealizacji, nawi¹zuj¹ do klasycznej hierar-
chii potrzeb Maslowa. Badani twórcy czêsto
wspominali, ¿e ich aktywnoœæ jest nastawiona
na mi³e i twórcze spêdzanie wolnego czasu, na
wspó³pracê z innymi osobami zainteresowany-
mi tym samym zjawiskiem. Uwaga poœwiêca-
na konkretnej grupie osób, ich opiniom i ocze-
kiwaniom, zosta³a przez nas umieszczona
w kategorii motywacji ukierunkowanych na
w³asn¹ spo³ecznoœæ. Trzeci¹ kategoriê stano-
wi¹ motywacje ukierunkowane na spo³eczeñ-
stwo, do których nale¿y poczucie misji i za-
miar popularyzacji ulubionego zjawiska za-
równo w bli¿szym, jak i dalszym otoczeniu.
Respondenci przyznaj¹, ¿e prowadzona przez

24 A. Giddens, Stanowienie spo³eczeñstwa: zarys teorii strukturacji, Poznañ 2003, s. 45.
25 J. Huizinga, Homo…
26 A. Giddens, Social Theory and Modern Sociology, Stanford, Calif. 1987, s. 30.
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nich dzia³alnoœæ sta³a siê z czasem nieformal-
nym zobowi¹zaniem; czêœæ z nich zdaje siê
równie¿ uwa¿aæ, ¿e Polacy coœ zyskaliby, gdy-
by zdobyli wiêksz¹ wiedzê o przedmiocie ich
zainteresowania. 

Przywo³ywany ju¿ kilkakrotnie Anthony
Giddens podkreœla, ¿e dzia³ania spo³eczne s¹
z jednej strony ukierunkowane na pewne war-
toœci, a z drugiej strony przyczyniaj¹ siê do ich
umocnienia w spo³eczeñstwie27. Z tego te¿
wzglêdu twórczoœæ fanowska nie tylko odwo-
³uje siê do etyki hakerskiej, ale tak¿e sprzyja –
o czym pisze Himanen – budowie opartego na
niej spo³eczeñstwa. 

Jednoczeœnie warto podkreœliæ znaczenie
twórczoœci fanowskiej dla rozwoju spo³e-
czeñstwa obywatelskiego. Twórczoœæ owa,
jak pisze Jenkins, wi¹¿e siê bowiem nie tylko
z poczuciem uczestnictwa w w¹skiej wspól-
nocie fanowskiej, ale tak¿e z obywatelsk¹ ak-
tywnoœci¹. Bior¹c media „w swoje rêce”, in-
ternauci zaczynaj¹ rozumieæ, ¿e mog¹ wzi¹æ
„w swoje rêce” wiele innych dotycz¹cych ich
spraw28. Co wa¿niejsze, wœród motywacji
wymienianych przez badanych twórców,
oprócz zabawy i pasji, pojawi³o siê tak¿e po-
czucie misji. 

27 Tam¿e.
28 H. Jenkins, Kultura..., s. 200.
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Mam œwiadomoœæ prowokacyjnoœci zesta-
wienia tytu³owego, wynikaj¹cej m.in.

z nieadekwatnoœci – w powszechnym odbiorze
– kategorii opisu kondycji mediów: misyjnoœci
przeciwstawia siê komercjalizacjê (a niekiedy
jej najbardziej widoczny skutek – tabloidyza-
cjê), prowincjonalnoœci – globalizacjê. Mo¿na
jednak zaryzykowaæ tezê, ¿e w dobie standar-
dów ponadnarodowych realizacja misyjnoœci
mediów polega tak¿e na wzmocnieniu „pro-
wincjonalnoœci” kultury, gdzie termin „prowin-
cjonalny” pozbawiony jest konotacji negatyw-
nej, a oznacza: „dotycz¹cy jednostki podzia³u
administracyjnego pañstwa, w³aœciwy prowin-
cji, jej mieszkañcom i obyczajom”; w tym ro-
zumieniu „prowincjonalny” nale¿y do rodziny
wyrazów bliskoznacznych przymiotników: lo-
kalny, regionalny1. Teza ta, w moim przekona-
niu, warta jest rozwa¿enia w kontekœcie dysku-
sji o zadaniach mediów publicznych, spo³e-
czeñstwie obywatelskim, dziennikarstwie od-
dolnym, zagro¿eniach to¿samoœci narodowej
(„kolonizacja kulturowa”).

Przyjêcie takiego za³o¿enia powoduje ko-
niecznoœæ postawienia nastêpnych pytañ: jakim
rodzajom mediów przyporz¹dkowane s¹ obie
kategorie? czy misyjnoœæ charakteryzuje wy-
³¹cznie media publiczne? w jakim zakresie pe³-
ni¹ misjê media regionalne? czy konwergencja

mediów zmienia znaczenie obu okreœleñ? Dla-
tego proponujê kolejno zastanowienie siê nad
prowincjonalnoœci¹ mediów w sensie przypa-
d³oœci u³omnego obrazowania œwiata, misyjno-
œci¹ jako racjonalnym, oœwieceniowym prze-
s³aniem funkcjonowania mediów, prowincjo-
nalnoœci¹ to¿sam¹ lokalnym interesom zinte-
growanych spo³ecznoœci.

Swoistym memento dla rozwa¿añ o nega-
tywnie konotowanej prowincjonalnoœci mo¿e
byæ tytu³ ksi¹¿ki Francis Wheen Jak brednie
podbi³y œwiat?2, w której podano szereg przy-
k³adów zadziwiaj¹co ³atwych, a znanych z au-
topsji ka¿demu odbiorcy przekazu medialnego,
sposobów na tzw. medialne zaistnienie i przy-
ci¹gniêcie uwagi publicznoœci, choæby „formu-
³owanie uderzaj¹co prostych tez politycznych”,
„dowodzenie cudów”, odwo³ywanie siê do spi-
sków, uk³adów, mitów. Podobny trop podj¹³
polski socjolog i pisarz Marek Krajewski
w ksi¹¿ce POPamiêtanie3, pisz¹c o fenome-
nach kultury popularnej, takich jak m.in.: 
breakdance przed papie¿em, flash mob, kreo-
wanie Jolanty Kwaœniewskiej jako kandydatki
w wyborach prezydenckich, wirtualna rzeczy-
wistoœæ. Recenzentowi „Polityki” minileksy-
kon Krajewskiego skojarzy³ siê z „wysypi-
skiem œmieci – stosem medialnych odpadków,
wykorzystanych, ledwo przetrawionych i wy-

Misyjność a prowincjonalizm 
mediów

Iwona Hofman 

1 Por. S³ownik jêzyka polskiego, red. nauk. M. Szymczak, Warszawa 1979, t. 2, s. 945–946. Na ten aspekt rozu-
mienia prowincjonalnoœci zwraca uwagê nestor polskiego prasoznawstwa Walery Pisarek, Wstêp do nauki o komu-
nikowaniu, Warszawa 2008, s. 129.

2 F. Wheen, Jak brednie podbi³y œwiat?, Warszawa 2006.
3 M. Krajewski, POPamiêtanie, Gdañsk 2006.
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rzuconych na œmietnik historii”4. Wniosek
o prowincjonalnoœci mediów nasuwa siê tak¿e
po analizie zawartoœci telenowel czy zestawie-
niu najwa¿niejszych programów telewizyjnych
w Polsce, który to ranking zawiera np. serial
Niewolnica Isaura, reality show Big Brother5.
Niestroni¹cy od wypowiedzi na ten temat
dziennikarze wskazuj¹ na prostactwo i preten-
sjonalnoœæ programów telewizyjnych, kszta³tu-
j¹cych gust na „cekinki i brokacik” (Tomasz
Lis), „grepsy” i „glanowanie” zamiast publicy-
styki (ten¿e), „streszczenia uwypuklaj¹ce” wy-
muszaj¹ce bezprzedmiotowe polemiki polity-
ków i ekspertów, „zagrzewanych” do walki
przez media workerów (Jacek Fedorowicz)6.
Szczególnie istotny, bo potwierdzaj¹cy samo-
œwiadomoœæ dziennikarzy, wydaje siê s¹d na-
stêpuj¹cy: „Najwiêkszym problemem telewizji
nie jest jednak to, co w niej siê dzieje, lecz to,
co w niej siê nie dzieje albo dzieje siê w stop-
niu absolutnie niewystarczaj¹cym”. Tu poja-
wiaj¹ siê postulaty dotycz¹ce kreowania wzor-
ców estetycznych, nobilitacji piêknej polszczy-
zny, wykszta³cenia, obyczajów, i ciekawa, pod-
noszona przy ró¿nych okazjach – refleksja
o braku autorytetów, zdolnych do przeciwsta-
wienia siê kryzysowi mediów („Na stra¿y stan-
dardów nie staj¹ ju¿ Przybora, Bardini, Wa-
sowski, Kydryñski, Holoubek albo ich nastêp-
cy”7).

W sferze spo³ecznego i kulturowego od-
dzia³ywania mediów, prowincjonalizm mo¿e

oznaczaæ tabloidyzacjê, której sk³adnikami s¹:
„udziwnianie normalnego”, „banalizowanie
dziwacznego”, traktowanie kultury jako towa-
ru, a odbiorcy – jako konsumenta, schlebianie
masowym gustom, radykalna krytyka niedo-
statków ¿ycia spo³ecznego, upraszczanie s¹-
dów, wyraŸny podzia³ na pozytywnych i nega-
tywnych bohaterów, rezygnacja z dziennikar-
skiego obiektywizmu, opieranie tekstów na
osobistych i prywatnych prze¿yciach, epatowa-
nie nag³ówkami, kolorow¹ makiet¹, fotografi¹,
rozrywkowa tematyka (styl ¿ycia, popkultura,
celebryci, skandale, przestêpstwa). Cechy te
w najwiêkszym natê¿eniu wystêpuj¹ w rela-
cjach sytuacji kryzysowych, takich jak: kata-
strofy, klêski ¿ywio³owe, ataki terrorystyczne,
ale tak¿e np. œmieræ wybitnej postaci, i charak-
teryzuj¹ wówczas przekaz wszystkich rodza-
jów mediów (drukowane, elektroniczne, nowe
media)8. Dla wielu dziennikarzy sprostanie ta-
kim wyzwaniom zawodowym stanowi pro-
blem, który mo¿na nazwaæ: jak pogodziæ ocze-
kiwania publicznoœci z wartoœciami etyki.
W ró¿nych komentarzach znalaz³am krytyczne,
a niekiedy sarkastyczne uwagi samych dzienni-
karzy, np. „odzwierciedlanie czytelnika lepiej
siê sprzedaje ni¿ kszta³towanie”, przemoc, bru-
talnoœæ, sensacja s¹ wszechobecne, bo „media
na nich zarabiaj¹”, „teatralizacja zbiorowego
prze¿ywania tragedii wymaga klipów i prezen-
tera w czasie ¿a³oby narodowej”, „w mediach
trwa wojna na fotki”, „wyprzedaje siê zbanali-

4 P. Sarzyñski, Odpadki medialne, „Polityka” 2006, nr 50. 
5 Por. 30 najwa¿niejszych programów TV w Polsce, red. W. Godzic, Warszawa 2006; P. Nowicki, Co to jest te-

lenowela, Warszawa 2007.
6 Por. T. Lis, E-misja, „Gazeta Wyborcza” 2008, nr 73, s. 21; ten¿e, Odetchn¹³em, „Przegl¹d” 2007, nr 44,

s. 11–13; J. Fedorowicz, Uwypuklacze, „Gazeta Wyborcza” 2009, nr 146, s. 21.
7 T. Lis, E-misja…
8 Por. W. Godzic, Szybciej, krócej, g³oœniej, „Polityka” 2005, nr 25, dod. „Niezbêdnik Inteligenta” s. 31–34;

A. Wódkowski, Tabloidy wkrótce przestan¹ byæ wstydliwe?, „Gazeta Wyborcza” 2005, nr 135, s. 36–37; A. Szost-
kiewicz, Wioska gapiów, „Polityka” 2004, nr 27, dod. „Niezbêdnik Inteligenta” s. 17–18; M. Morozowski, Media
masowe. W³adza, rozrywka, biznes, Warszawa 2001, s. 92–93, 101; S. Allan, Kultura newsów, Kraków 2006,
s. 103–124, 202–229; W. Pi¹tkowska-Stepaniak, Tabloidy zmieniaj¹ konkurencjê, [w:] Miêdzy odpowiedzialnoœci¹
a sensacj¹, red. K. Wolny-Zmorzyñski, M. Wroñska, W. Furman, Rzeszów 2006, s. 131–140; K. Szumilewicz, Bru-
kowce atakuj¹, [w:] Media i w³adza, red. P. ¯uk, Warszawa 2006, s. 200–209; S. Michalik, Ideologiczny wymiar
przedstawieñ medialnych we wspó³czesnej Polsce, [w:] tam¿e, s. 146–157; I. Hofman, Polityka, media, spo³eczeñ-
stwo, Toruñ 2007, s. 226–247.

9 Por. W. W³adyka, Brzydzisz siê, nie czytaj, „Polityka” 2004, nr 21, s. 34–35; Z. Pietrasik, Szklana ¿a³oba, „Polity-
ka” 2006, nr 48, s. 23; A. Szostkiewicz, Wioska gapiów, „Polityka” 2004, nr 27, dod. „Niezbêdnik Inteligenta” s. 17–18;
tego¿, ¯a³oba na ¿ywo, „Polityka” 2006, nr 7, s. 40–42; B. Pasek, Twarz tragedii, „Press” 2006, nr 2, s. 30–34.
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zowany horror”9. Dowodz¹ one (ze wzglêdu na
opiniotwórczy lub œrodowiskowy typ czasopi-
sma, w którym siê ukaza³y) polaryzacji opinii
i braku akceptacji dla zjawiska polegaj¹cego na
nadrzêdnoœci zysków nad jakoœci¹ oraz ograni-
czania funkcji edukacyjnej mediów.

Prowincjonalnoœæ jako efekt umasowienia,
tabloidyzacji, odstêpowania od standardów za-
wodu budzi niepokój tak¿e odnoœnie do obrazu
œwiata. W 2006 r., w szczytowej fazie walki po-
litycznej miêdzy zwolennikami IV RP a obroñ-
cami III, Witold Gadomski postawi³ na ³amach
„Gazety Wyborczej” pytanie: „Czym ¿yj¹ pro-
wincjonalne media?”. Z analizy zawartoœci,
p³yn¹³ wniosek ci¹gle aktualny: niczym istot-
nym, co zas³ugiwa³oby na przemyœlenie,
utrwalenie, dyskusjê; swary polityków, afery,
sensacje, zapowiedzi raportów, procesów s¹do-
wych, itp.10 Czy¿by szybciej, ni¿ mo¿na by³o
oczekiwaæ, spe³ni³y siê s³owa Ryszarda Kapu-
œciñskiego: „Nasza wyobraŸnia coraz bardziej
przechodzi we w³adzê mediów. […] mamy do
czynienia z dwiema historiami: t¹, która dzieje
siê rzeczywiœcie, i t¹, która jest nam pokazywa-
na. Przewa¿a obraz rzeczywistoœci medialnej,
której przeciêtny widz nie jest w stanie zwery-
fikowaæ. […] W dyktaturach mieliœmy cenzu-
rê, w demokracjach stosuje siê mechanizm ma-
nipulacji. Manipuluje siê poprzez dobór tema-
tów, ustalaj¹c, co widzowi pokazaæ, a co trzy-
maæ w ukryciu”11. Dodam, ¿e Gadomski, poda-
j¹c tê obserwacjê, odnosi³ siê do mediów ogól-
nopolskich; zatem kategoria „prowincjonalno-
œci” nie dotyczy³a zasiêgu oddzia³ywania, ale
sfery wartoœci.

Zwraca uwagê fakt, ¿e wiêkszoœæ wypowie-
dzi dziennikarzy i badaczy mediów w zakresie
jakoœci przekazu dotyczy telewizji (z wy³¹cze-
niem kana³ów tematycznych), szerzej – me-
diów elektronicznych – oraz ¿e kategoria pro-
wincjonalnoœci obejmuje polityczne i spo³ecz-

ne sfery ¿ycia. Tematy wa¿ne z punktu widze-
nia uczestnictwa Polski i Polaków w œwiecie
globalnym, problemy tego œwiata, np. ekologia,
innowacyjnoœæ, komunikacja miêdzykulturo-
wa, pozostaj¹ domen¹ wyspecjalizowanych
mediów, bliskich modelowi niszowemu wype³-
niania misji. „Media g³upot pe³ne” czy dosa-
dniej – „zidiocenie” treœci mediów zauwa¿ane
jest w aspekcie ich prowincjonalnoœci przez sa-
mych dziennikarzy, odbiorców i teoretyków
komunikowania. Zestawiam tu przyk³adowe
opinie. Publicystyczn¹, adresowan¹ do redak-
torów serwisów telewizyjnych i dzienników
(z zastrze¿eniem pominiêcia tabloidów): „Czy
s¹dzicie, ¿e myœl¹cy Polacy nie czekaj¹ na nic
innego, jak tylko na newsy i analizy s³ów pos³a
Palikota, K³opotka czy Kurskiego, a nie na
konsekwencje ustaleñ G20, sporów o t³uma-
czonych w koñcu w Polsce wa¿nych ksi¹¿kach
czy wydarzeniach teatralnych i literackich?
A jednak to polityczne klaunowanie stanowi
g³ówny obiekt zainteresowania polskich me-
diów”12. I drug¹, popart¹ badaniami progra-
mów telewizyjnych w Europie: „doprowadze-
nie widzów do ekscytacji sta³o siê równie wa¿-
ne, jak ich edukowanie”, st¹d obserwowana
„ekspansja” treœci trywialnych, przyjmowanie
przez dziennikarzy roli reprezentantów prze-
ciêtnego obywatela, „psychologizacja” relacjo-
nowania polityki, podgl¹dactwo, wykorzysty-
wanie celebrytów i gwiazd popkultury jako
ekspertów.

Na marginesie tych wniosków warto rozwa-
¿yæ swoiste sprzê¿enie czy lepiej uwarunkowa-
nie miêdzy poziomem dziennikarstwa i debaty
publicznej, tj. takich jej elementów, jak poru-
szane problemy oraz retoryka. Odbiór przekazu
medialnego rzadko wymaga wysi³ku intelektu-
alnego, uniewa¿niaj¹c tym poniek¹d podzia³ na
gor¹ce i zimne media. Prowincjonalnoœæ me-
diów pojawia siê zatem jako skutek zmiany 

10 Por. W. Gadomski, Czym ¿yj¹ prowincjonalne media, „Gazeta Wyborcza” 2006, nr 260, s. 18. Podajê zestaw
tematyczny ówczesnego dyskursu publicznego: ekstradycja Edwarda Mazura, domniemanego zleceniodawcy za-
bójstwa Marka Papa³y, tajemnice szafy Lesiaka, powrót Samoobrony do rz¹du, zapowiedŸ opublikowania raportu
z likwidacji WSI, agenturalna przesz³oœæ Milana Suboticia, rozmowy Gudzowaty–Michnik, raport PO na temat me-
diów publicznych, afery seksualne w Samoobronie, lustracja ksiê¿y, samobójstwo uczennicy w gdañskim liceum.

11 R. Kapuœciñski, We w³adzy mediów, „Polityka” 2002, nr 13, s. 13.
12 J. Makowski, Media g³upot pe³ne, „Gazeta Wyborcza” 2009, nr 88, s. 23.
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paradygmatu ich funkcjonowania w warunkach
swobodnego przep³ywu treœci stymulowanych
rozrywkowymi upodobaniami odbiorców.
W tym sensie, prowincjonalne staj¹ siê media
lansuj¹ce sformatowane programy, lokalne
„klony” np. amerykañskich seriali, niemieckich
bulwarówek, francuskich pism dla kobiet, talk-
shows, teleturniejów, animacji dla dzieci. Okre-
œlenie „prowincjonale media” sta³o siê synoni-
mem mia³koœci treœci, sensacji, personalizacji,
rytualizacji przekazu, a niekiedy – braku wiary-
godnoœci, gdy emocje towarzysz¹ce tematowi
„przys³aniaj¹” lub „odsuwaj¹” potrzebê spraw-
dzenia informacji. Epitetem „prowincjonalne”
mo¿na zatem okreœliæ media w ca³ej Europie;
w cytowanej ju¿ ksi¹¿ce Kevin Williams anali-
zuje ten problem na przyk³adzie W³och, Fran-
cji, Szwecji i Portugalii13. G³êbszego pod³o¿a
prowincjonalnoœci mediów dopatrywaæ mo¿na
siê w procesie amerykanizacji kultury masowej
oraz konsumeryzmu w odniesieniu do sfery
kultury. Uwa¿am ponadto, ¿e mamy do czynie-
nia ze zjawiskiem szybkiego odwrotu od mode-
lu mediów ponadnarodowych, standaryzowa-
nych dla wszystkich, a wiêc dla nikogo, a odra-
dzania siê mediów narodowych, w których
czêœæ oferty stanowi¹ programy lokalne i regio-
nalne. Proces ten zamykam klamr¹: lata 80. XX
w. – pierwsza dekada XXI w., kiedy zaobser-
wowaæ mo¿na zwiêkszaj¹ce siê zainteresowa-
nie odbiorców regionalnymi programami au-
diowizualnymi i pras¹ lokaln¹ lub dodatkami
lokalnymi do grzbietów g³ównych dzienników
ogólnokrajowych. Prawdopodobnie jedn¹
z przyczyn takiego przekierowania uwagi
odbiorców jest tworz¹ca siê wiêŸ spo³eczna
wyzwolona przez ³atwoœæ komunikacji interne-
towej, powoli wype³niaj¹ca naruszone wcze-
œniej poczucie wspólnoty opartej na to¿samoœci
narodowej, spo³ecznej, kulturowej.

Zjawisko spadku zainteresowania globaln¹
sieczk¹ serwowan¹ w mediach mo¿e byæ do-
brym prognostykiem dla rozwoju mediów

„prowincjonalnych” wype³niaj¹cych misjê,
przy czym niekoniecznie misyjnoœæ bêdzie
w tym przypadku uto¿samiana z mediami pu-
blicznymi. Wskutek ró¿nych czynników spo-
³eczno-kulturowych powstaj¹ warunki do re-
konstruowania modelu rozproszonej s³u¿by pu-
blicznej mediów oraz modelu klasztornego. Ja-
ko wspólny ich wyznacznik przyjê³abym goto-
woœæ do realizacji treœci i gatunków pomija-
nych przez media publiczne ze wzglêdów ryn-
kowo-ekonomicznych. Wœród czynników wa-
runkuj¹cych koniecznoœæ nowego zdefiniowa-
nia obu modeli za najwa¿niejszy uwa¿am prze-
syt informacji, chaos poznawczy, nadmiar
bodŸców wytwarzanych przez media. Neuro-
kognitywista Dawid Wiener zdiagnozowa³ tê
sytuacjê nastêpuj¹co: „Nat³ok informacji unie-
mo¿liwia ich ocenê. […] Obok siebie newsy
wa¿ne, straszne i œmieszne. Co chwila inne.
Dlaczego nam obojêtniej¹? Bo mózg stara siê
zneutralizowaæ stres wywo³any przebodŸcowa-
niem. […] W efekcie obojêtniejemy na wszyst-
ko, co nie dotyczy nas osobiœcie. Mo¿na wiêc
powiedzieæ, ¿e nadmiar informacji uwstecznia
nas jako ludzi”14.

Warto dodaæ, ¿e znacznie wczeœniej podob-
n¹ refleksjê sformu³owa³ Stanis³aw Lem,
mówi¹c o „ograniczonej informacyjnej przepu-
stowoœci” ludzi15. Tezy te zweryfikuje dopiero
d³u¿szy czas obserwacji.

Jak wynika z Ustawy o radiofonii i telewi-
zji z 2005 r. (art. 21 ust. 1) misyjnoœæ polega
m.in. na wspieraniu kultury lokalnej i regional-
nej, twórczoœci literackiej i artystycznej, krze-
wieniu wiedzy o jêzyku. Media „prowincjonal-
ne” mog¹ wype³niaæ te zadania skuteczniej ni¿
ogólnokrajowe, a przes¹dza o tym m.in. znajo-
moœæ potrzeb adresata. Media te, np. lokalna
prasa, rozg³oœnia radiowa, portale, regionalne
oddzia³y telewizji, lepiej wywi¹zuj¹ siê tak¿e
z obowi¹zku stworzenia p³aszczyzny debaty
publicznej, przyczyniaj¹c siê do utrwalania
obywatelskiej postawy odbiorców. Mam œwia-

13 Por. K. Williams, Media w Europie, Warszawa 2008, s. 103–106. W tej czêœci ksi¹¿ki znajduje siê streszcze-
nie badañ m.in. P. Manciniego, E. Neveu, P. Maarka, H. Ornebringa, P. Bourdieu, T. Pritcharda, C. Sparksa.

14 D. Wiener, Jak mózg siê przegrzewa, czyli Homo sapiens na zakrêcie, „Gazeta Wyborcza” 2009, nr 190, s. 30.
15 S. Lem, O wiedzy i ignorancji, [w:] K. Janowska, P. Mucharski, Rozmowy na koniec wieku, Kraków 1997,

s. 69–81.
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domoœæ, ¿e obraz ten idealizuje w pewien spo-
sób rzeczywistoœæ, ale uwypukla przecie¿ zale-
ty wzoru, o którym dyskutujemy. Zasadne wy-
daje siê postawienie w tym miejscu pytania, jak
sk³oniæ odbiorcê do udzia³u w takiej debacie,
do wyboru treœci trudniejszych, skupienia uwa-
gi na problemach dotycz¹cych np. poziomu
szkolnictwa w mieœcie, w którym ¿yje, jakoœci
us³ug zdrowotnych, odpowiedzialnoœci polity-
ków za wydatki bud¿etowe, itp. Jestem przeko-
nana, ¿e media „prowincjonalne” publiczne
i komercyjne mog¹ i powinny wype³niaæ rolê
edukacyjn¹ wobec spo³eczeñstwa, a szerzej –
oddzia³ywaæ na kulturê polityczn¹16. W ich
funkcjonowanie wpisane jest tak¿e przekazy-
wanie treœci istotnych dla lokalnych spo³eczno-
œci, prawdopodobnie równie¿ imigrantów,
przedstawicieli mniejszoœci narodowych, np.
prasa i media elektroniczne na LubelszczyŸnie
i Bia³ostocczyŸnie spe³niaj¹ tak¹ rolê wobec
Ukraiñców i Bia³orusinów.

Kolejny pozytywny wyró¿nik prowincjo-
nalnoœci to realizacja d³u¿szych form gatun-
ków, np. reporta¿u, wywiadu, zwi¹zanych pro-
blemowo z miejscem ukazywania siê pisma
czy programów. Powstaj¹ nawet takie formy
i cykle, które staj¹ siê znakiem firmowym me-

diów „prowincjonalnych”, wartoœci¹ wyj¹tko-
w¹, specyficzn¹, charakterystyczn¹ tylko dla
jednego tytu³u czy oddzia³u. Przyk³adowo
mo¿na wymieniæ program z cyklu Historie ro-
dzinne emitowany przez radio lubelskie czy
przewodniki po mieœcie publikowane w dodat-
ku lubelskim „Gazety Wyborczej”. Pe³ni¹ one
rolê kulturotwórcz¹.

Warto zwróciæ uwagê, w tym kontekœcie, na
przenikanie elementów misyjnoœci do mediów
komercyjnych „prowincjonalnych”. Mo¿na
przyj¹æ, ¿e kilka podanych przyk³adów, niewy-
nikaj¹cych przecie¿ z pog³êbionych badañ, ale
obserwacji u¿ytkownika, potwierdza wyniki
przytoczone przez Karola Jakubowicza: global-
ne media nie wype³niaj¹ obowi¹zków kultural-
nych mediów publicznych17. Jakubowicz kon-
centruje siê na analizie mediów publicznych
(g³ównie telewizji), widz¹c w nich jedyn¹ gwa-
rancjê dostarczenia odbiorcom „treœci potrzeb-
nych im jako cz³onkom danego spo³eczeñstwa,
kultury i systemu demokratycznego” oraz alar-
muje, ¿e udzia³ programów misyjnych w TVP1
i TVP2 oraz PR S.A. wyraŸnie spada18. W¹tek
ten by³ wielokrotnie poruszany w trakcie deba-
ty o projektach ustawy medialnej, poczynaj¹c
od 2007 r.19 Ciekawie podsumowa³ ten problem

16 Odwo³ujê siê tu do ustaleñ Jaya G. Blumlera i Grahama Murdocka, por. J.G. Blumler, Public Service Broad-
casting Before the Commercial Deluge, [w:] tego¿, Television and the Public Interest. Vulnerable Values in West Eu-
ropean Broadcasting, London 1992; G. Murdock, Building the Digital Commons: Public Broadcasting in the Age
of the Internet. University of Montreal. The 2004 Spry Memorial Lecture, za: K. Jakubowicz, Media publiczne. Po-
cz¹tek koñca czy nowy pocz¹tek, Warszawa 2007, s. 58.

17 Por. K. Jakubowicz, Media publiczne…, s. 146.
18 Por. tam¿e, s. 152–153, 241–244. W uzasadnieniu Jakubowicz napisa³: „W obliczu postêpuj¹cej koncentra-

cji mediów na rynku komercyjnym oraz faktu, ¿e drogie gatunki programowe coraz czêœciej produkowane s¹ z prze-
znaczeniem na rynek globalny, media publiczne niejednokrotnie s¹ jedynym pozosta³ym sektorem radia i telewizji
zwi¹zanym z danym krajem i s³u¿¹cym jego ludnoœci […]. Ich zadaniem jest wiêc tworzenie przeciwwagi dla mo-
nopolizacji mediów komercyjnych oraz ochrona krajowej produkcji audiowizualnej. Wiele satelitarnych, ponadna-
rodowych kana³ów dostarcza program zdekulturyzowany, czerpany z ca³ego œwiata i do ca³ego œwiata adresowany,
nienawi¹zuj¹cy do rzeczywistoœci, w której ¿yj¹ odbiorcy. Dlatego media publiczne powinny dostarczaæ pozycje
i treœci ambitne, wytworzone dla widzów w danym kraju, a wiêc zwi¹zane z jego histori¹, tradycj¹, kultur¹ i wspó³-
czesnoœci¹”.

19 Przytoczê dla ilustracji fragment wypowiedzi Jakubowicza podczas debaty „Media publiczne – miêdzy ko-
mercj¹, misj¹ a polityk¹”, zorganizowanej w maju 2008 r. przez dziennik „Rzeczpospolita”: „Nie mamy w Polsce
mediów publicznych, ale telewizyjn¹ hybrydê komercyjno-polityczno-publiczn¹ […]. W wizji mediów publicznych
sformu³owanej w programie PO kryje siê pu³apka tzw. klasztornego modelu mediów publicznych – niszowych, po-
œwiêconych wysokiej jakoœci programowi misyjnemu. Ma to tê zaletê, ¿e wype³nia lukê na rynku, ale skazuje TVP
na uzupe³nianie oferty mediów komercyjnych. To jest niezwykle popularne myœlenie wœród libera³ów, a tym bar-
dziej neolibera³ów: skoro media publiczne musz¹ byæ, niech pe³ni¹ swoje funkcje, ale niech nie przeszkadzaj¹ me-
diom komercyjnym. To podstawowy b³¹d. Media publiczne maj¹ wyznaczaæ standardy i byæ na tyle silne, ¿eby
nadawcy komercyjni siê martwili, ¿e je¿eli nie spe³ni¹ tych standardów, odbiorcy pójd¹ do mediów publicznych”.
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Krzysztof T. Toeplitz, wskazuj¹c na potrzebê
„ufundowania sobie publicznego, niekomercyj-
nego i spe³niaj¹cego obowi¹zki misyjnej poli-
tyki repertuarowej producenta” zamiast utrzy-
mywania publicznego z nazwy nadawcy20.
Rozwi¹zanie to uniewa¿ni³oby spory o Ÿród³a
finansowania i zale¿noœci mediów od polity-
ków i reklamodawców.

Media „prowincjonalne” mog³yby spe³niaæ
wszystkie zadania wynikaj¹ce z misyjnoœci
niezale¿nie od struktury w³asnoœci i kapita³ów
(tj. spó³ki skarbu pañstwa, w³asnoœæ korporacji
globalnych, itd.), gdy¿ szybciej i elastyczniej
reaguj¹ na potrzeby odbiorcy. Szczuplejszy ze-
spó³ redakcyjny dobrze zorientowany w lokal-
nych problemach to tak¿e atut, dodatkowo
stwarzaj¹cy szansê na istotne obni¿enie ko-
sztów produkcji (np. przez rezygnacjê z utrzy-
mywania korespondenta). W sprzyjaj¹cych wa-
runkach zespó³ ten móg³by byæ zmotywowany
merytorycznie oraz finansowo do przedstawia-
nia w³asnych propozycji programowych, pro-
wadzenia autorskich rubryk lub moderowania
portali spo³ecznoœciowych. Moim zdaniem,
media lokalne dziêki prowincjonalnoœci zysku-
j¹ zrównowa¿on¹ ofert¹ programow¹ albo
przynajmniej zmierzaj¹ ku temu. S¹ na dobrej
drodze, aby odbiorca uzna³ je za w³asne. Pod-
kreœlam: mowa o ujêciu modelowym, na razie
dalekim od realizacji w Polsce, choæby ze
wzglêdu na d³ugotrwa³e i nieefektywne dysku-
sje na temat finansowania mediów publicz-
nych.

W tym miejscu nale¿y dodaæ, ¿e konse-
kwencj¹ zmiany stosunku do nadawcy i odbior-
cy lokalnego jest rozwój dziennikarstwa oddol-
nego, obywatelskiego ju¿ nie tylko w interne-
cie, ale tak¿e w pismach dzielnicowych, uczel-
nianych, itd.

Reasumuj¹c: w drugiej czêœci artyku³u u¿y-
wam terminu „prowincjonalne” jako metafo-
rycznego okreœlenia mediów nasyconych tre-
œciowo problematyk¹ istotn¹ dla okreœlonego
adresata, mieszkañca regionu, obywatela spo-
³ecznoœci lokalnej, a wiêc takiego, którego wy-
kszta³cenie jest celem mediów publicznych lo-
kalnych i regionalnych pe³ni¹cych misjê. Wyo-
strzaj¹c, prowokujê do rozwa¿enia mo¿liwoœci
uto¿samienia mediów publicznych z „prowin-
cjonalnymi”, skoro za pewnik badacze przyj-
muj¹ negatywny wp³yw przekazu medialnego
standaryzowanego uniwersalnie lub skomercja-
lizowanego. Inaczej mówi¹c, interesuje mnie
zagadnienie mediów prowincjonalnych (tu ju¿
bez cudzys³owu) jako alternatywy dla mediów
wype³nionych stabloidyzowanym przekazem,
a dalej – dope³nienie wartoœci mediów prowin-
cjonalnych publicystyk¹, tzw. wysok¹ kultur¹,
interpretacj¹ rzeczywistoœci, opini¹21. Warto
zastanowiæ siê, czy media prowincjonalne mo-
g¹ wyprzeæ dotychczasowy model globalny?
kiedy i przy zachowaniu jakich kryteriów „pro-
wincjonalny” oznaczaæ mo¿e dobry, op³acalny,
po¿¹dany w odniesieniu do treœci? jakie uwa-
runkowania spowoduj¹ wyrównanie pojêæ pro-
wincjonalny – misyjny?

Tymczasem jednak, w dyskursie publicz-
nym, pos³ugujemy siê terminem „prowincjo-
nalny” w okolicznoœciach, które scharakteryzo-
wa³am na wstêpie. Chcê zaznaczyæ, ¿e bliski
mi jest pogl¹d cytowanego wczeœniej Witolda
Gadomskiego: prowincjonale media nie poru-
szaj¹ tematów wa¿nych, ale w prowincjonal-
nych mediach odbiorca mo¿e i powinien odna-
leŸæ zagadnienia globalne, przede wszystkim
powinien zyskaæ rzeteln¹ informacjê oraz pu-
blicystykê u³atwiaj¹c¹ zrozumienie rzeczywi-
stoœci.

W debacie wziêli udzia³ ponadto: Igor Janke, Iwona Œledziñska-Katarasiñska, El¿bieta Kruk, Andrzej Urbañski, Jan
Dworak, Bronis³aw Wildstein, Janina Jankowska, Piotr Skwieciñski. „Rzeczpospolita” 2008, nr 108, s. A16.

20 Dystansuj¹c siê od g³oœnego sporu miêdzy Kazimierzem Kutzem i Januszem Kijowskim o sposób finanso-
wania mediów publicznych, K.T. Toeplitz zaproponowa³ zredefiniowanie misji jako kulturalnego znaczenia mediów
zale¿nego od „iloœci i jakoœci programów nios¹cych wartoœciowe umys³owo i artystycznie treœci, emitowanych
w rozmaity sposób do odbiorców za poœrednictwem ró¿nych nadawców”, K.T. Toeplitz, Puste komórki, „Polityka”
2009, nr 35, s. 42–44.

21 Dobrym przyk³adem funkcjonowania takiego modelu jest dwutygodnik „Sycyna”, ukazuj¹cy siê w latach
1993–1999 pod redakcj¹ Wies³awa Myœliwskiego, który okreœla³ go jako „europejskie pismo prowincjonalne”.
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Po raz trzeci przedstawiciele nauk humani-
stycznych i spo³ecznych spotkali siê na

ogólnopolskim seminarium naukowo-badaw-
czym poœwiêconym analizie dyskursu. Tym ra-
zem badaczy goœci³ Instytut Filologii Polskiej
Uniwersytetu Wroc³awskiego.

Warsztaty Analizy Dyskursu to inicjatywa
naukowa, której celem jest przedstawienie
i omówienie ró¿nych podejœæ do analizy dys-
kursu. Choæ forma spotkania wci¹¿ ewoluuje,
to z za³o¿enia kierowane jest ono do ograniczo-
nej liczby osób, które w swej pracy naukowej
korzystaj¹ z ramy teoretyczno-metodologicznej
analizy dyskursu. Reprezentuj¹ oni ró¿ne dys-
cypliny, jak na przyk³ad: socjologiê, jêzyko-
znawstwo, pedagogikê, lingwistykê stosowan¹
czy nauki o komunikowaniu. Wartoœci¹ war-
sztatów, a zarazem du¿ym wyzwaniem dla jej
uczestników, jest próba godzenia ró¿nych spoj-
rzeñ badawczych i ró¿nych paradygmatów na-
ukowych. 

Wroc³awskie seminarium rozpoczê³o siê od
wyk³adu dr. Micha³a Krzy¿anowskiego z Lan-
caster University (Wielka Brytania). Badacz
ten, po studiach filologicznych na Uniwersyte-
cie im. Adama Mickiewicza w Poznaniu i na
Uniwersytecie w Bielefeld, rozpocz¹³ pracê na-
ukow¹ na Uniwersytecie Wiedeñskim, gdzie

obroni³ pracê doktorsk¹ z zakresu jêzykoznaw-
stwa stosowanego, przygotowan¹ pod opiek¹
prof. Ruth Wodak. Profesor Wodak zwi¹zana
jest z tzw. szko³¹ wiedeñsk¹ krytycznej analizy
dyskursu (KAD, z ang. critical discourse ana-
lysis – CDA), w której opracowano podejœcie
dyskursywno-historyczne1 (ang. discourse-hi-
storical approach – DHA) do tej analizy.

Celem wyk³adu by³o przedstawienie za³o-
¿eñ tej szko³y na tle innych pr¹dów i omówie-
nie przyk³adowych badañ wykorzystuj¹cych
podejœcie DHA, a dotycz¹cych dyskursywnej
konstrukcji to¿samoœci europejskich.

W sformu³owanych m.in. przez Wodak za-
³o¿eniach ciê¿ar analizy dyskursywno-histo-
rycznej spoczywa na opisywaniu problemów
spo³ecznych poprzez – miêdzy innymi – bada-
nie wybranych elementów struktur jêzyko-
wych. Korzysta siê w niej – zarówno w teorii,
jak i praktyce badawczej – z ustaleñ ró¿nych
dyscyplin naukowych, a tak¿e niekiedy buduje
siê interdyscyplinarne zespo³y. Badania empi-
ryczne, bêd¹ce podstaw¹ analizy, mog¹ obej-
mowaæ korpus ró¿nego rodzaju tekstów (w tym
Bachtinowskich genrów mowy). Istotne jest,
by wyniki badañ prowadzonych w duchu dys-
kursywno-historycznej analizy mog³y mieæ
praktyczne zastosowanie2.

Sprawozdanie z III Seminarium Naukowo−

−Badawczego: Warsztaty Analizy Dyskursu,

Wrocław, 23–24 kwietnia 2010 roku

Ewa Modrzejewska 

1 W sprawozdaniu pos³ugujê siê wymiennie t³umaczeniem terminu discourse-historical approach zapropono-
wanym w wyst¹pieniu przez dr. Krzy¿anowskiego, to jest: „podejœcie dyskursywno-historyczne” lub „dyskursyw-
no-historyczna analiza”. W polskiej literaturze naukowej spotka³am siê równie¿ z terminem „historyczna analiza
dyskursu”. Zob. R. Wodak, Dyskurs populistyczny: retoryka wykluczenia a gatunki jêzyka pisanego, [w:] A. Du-
szak, N. Fairclough, Krytyczna analiza dyskursu. Interdyscyplinarne podejœcie do komunikacji spo³ecznej, Kraków
2008, s. 185–213. 

2 Wiêcej: Methods of Critical Discourse Analysis, ed. R. Wodak, M. Meyer, London 2001.
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Po omówieniu g³ównych za³o¿eñ dyskur-
sywno-historycznej analizy prelegent przeszed³
do opisu studium przypadku, a mianowicie
omówi³ przeprowadzone przez zespó³, którego
by³ cz³onkiem, badania nad to¿samoœci¹ euro-
pejsk¹. W jednym z projektów badano dyskurs
Konwentu Europejskiego – cia³a, które zosta³o
ustanowione przez Radê Europejsk¹ pod ko-
niec 2001 r., by przygotowaæ propozycjê kon-
stytucji Unii Europejskiej. W metaforycznym
sensie sta³o siê ono aren¹ tworzenia i negocja-
cji ró¿nych form to¿samoœci europejskich. Na
podstawie rozbudowanego korpusu tekstów, na
który z³o¿y³y siê miêdzy innymi wywiady po-
g³êbione z cz³onkami Konwentu oraz ich
wspó³pracownikami, obserwacje wykorzystu-
j¹ce metodê etnograficzn¹, analizy audiowizu-
alnych zapisów przemówieñ itp., odtwarzano
wizje i koncepcje Europy oraz Unii Europej-
skiej. Wyniki badañ mog³y byæ interesuj¹ce
z przynajmniej dwóch wzglêdów: cia³o to zo-
sta³o powo³ane na okreœlony czas, by przygoto-
waæ konkretny, spójny dokument, który mia³by
byæ decyduj¹cy w podstawowych kwestiach
dotycz¹cych funkcjonowania i przysz³oœci Unii
Europejskiej, i dlatego projekt konstytucji mia³
byæ tak skonstruowany, by wszystkie zaintere-
sowane podmioty mog³y go zaakceptowaæ.
Z tego powodu niezwykle wa¿ne by³y u¿yte
w nim sformu³owania oraz wyra¿one implicyt-
nie i eksplicytnie wartoœci. Poniewa¿ cz³onka-
mi Konwentu byli przedstawiciele pañstw
cz³onkowskich oraz pañstw kandyduj¹cych,
mog³o to powodowaæ rozbie¿noœci dotycz¹ce
koncepcji badanych pojêæ. Badacze przypu-
szczali, ¿e – ze wzglêdu na charakter instytucji
i jej misjê – dyskurs cz³onków Konwentu bê-
dzie stosunkowo jednolity, aby tym samym
móg³ uprawomocniæ zmiany instytucjonalne
i organizacyjne, które bêd¹ zachodziæ w struk-
turach Unii Europejskiej. 

Prelegent wskaza³ na ujawnion¹ w bada-
niach ró¿nicê w rozumieniu takich pojêæ, jak

„Europa” i „Unia Europejska”. Na pocz¹tku
XXI w. pojêcia te cechowa³a konceptualna nie-
jasnoœæ. Mo¿na by³o wyró¿niæ tendencjê do
uto¿samiania w sferze jêzyka publicznego Unii
Europejskiej z Europ¹. Jednoczeœnie inna czêœæ
cz³onków Konwentu rozdziela³a te dwa byty
i dwie idee, przy czym obie grupy korzysta³y
z podobnego zbioru toposów. 

Refleksja nad wizjami Unii Europejskiej
(na przyk³ad jako konceptu politycznego) i Eu-
ropy (na przyk³ad jako konceptu historycznego
czy spo³ecznego) w publicznym dyskursie oraz
nad ich spójnoœci¹ by³a i nadal jest istotna
z punktu widzenia planów choæby dalszego
rozszerzenia Unii3. 

Tego samego dnia uczestnicy seminarium
wziêli udzia³ w warsztatach, do których mate-
ria³ badawczy i wprowadzenie teoretyczne
przygotowa³a mgr Magdalena Nowicka z In-
stytutu Socjologii Uniwersytetu £ódzkiego.
Tematyka dotyczy³a dyskursu o pamiêci zbio-
rowej na przyk³adzie sporu wokó³ ksi¹¿ki
Strach Jana Tomasza Grossa. Nowicka skupi³a
siê na publicznych wyst¹pieniach samego auto-
ra, a próbkê badawcz¹ stanowi³y fragmenty au-
dycji Kropka nad i Moniki Olejnik z udzia³em
Grossa, wyemitowanej w TVN24 15 stycznia
2008 r., oraz opublikowany w internecie frag-
ment debaty publicznej z autorem ksi¹¿ki
odbytej w Kielcach 21 stycznia 2008 r. W czê-
œci teoretycznej warsztatów Nowicka nawi¹za-
³a do performatyki (od performance), w ramach
której kulturê, politykê i inne sfery ¿ycia spo-
³ecznego traktuje siê jako proces z³o¿ony
z dzia³añ werbalnych i niewerbalnych – „mo-
mentów sprawczych” – zmieniaj¹cych percep-
cjê rzeczywistoœci spo³ecznej. Referentka wy-
ró¿ni³a i omówi³a trzy typy „momentów spraw-
czych”: „momenty performatywne werbalne”,
„momenty performatywne niewerbalne” oraz
„momenty performatywne przez zaniechanie”.
Nastêpnie przedstawi³a uczestnikom do dysku-
sji propozycjê zapisu materia³u audiowizualne-

3 Wiêcej: M. Krzy¿anowski, European Identity Wanted! On Discursive and Communicative Dimensions of the
European Convention, [w:] A New Agenda in (Critical) Discourse Analysis: Theory, Methodology and Interdisci-
plinarity (Discourse Approaches to Politics, Society and Culture), ed. R. Wodak, P. Chilton, Amsterdam–Philadel-
phia 2005, s. 137–163.
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go, do którego wykorzysta³a niektóre symbole
stosowane w analizie konwersacyjnej. Ponadto
wyró¿ni³a dodatkowe symbole s³u¿¹ce do za-
znaczenia w zapisie zaproponowanych przez
siebie kategorii. Nowicka analizowa³a, w jaki
sposób konstruowane i negocjowane s¹ dyskur-
sywne reprezentacje Grossa oraz na ile sam au-
tor bierze udzia³ w tym procesie. Dodatkowo,
odmiennymi kolorami zaznaczy³a w tekœcie
ró¿ne ujêcia planu: najazdy kamery na Grossa,
moderatora lub inne osoby zadaj¹ce pytania
oraz na publicznoœæ. 

Sobota rozpoczê³a siê od warsztatów tande-
mowych dr. Jacka Wasilewskiego z Instytutu
Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego
oraz z Instytutu Kultury i Komunikowania Szko-
³y Wy¿szej Psychologii Spo³ecznej i dr. Artura
Lipiñskiego z Uniwersytetu Kazimierza Wielkie-
go w Bydgoszczy dotycz¹cych dyskursu poli-
tycznego. Doktor Wasilewski przedstawi³ do
dyskusji wybrane fragmenty exposés polskich
premierów (miêdzy innymi Tadeusza Mazowiec-
kiego, Jana Olszewskiego, Jerzego Buzka),
w których – za pomoc¹ analizy narracyjnej i ana-
lizy semiotycznej mitemów – bada³ schematy
mitów pocz¹tku. Kontekstem historycznym by³y
wydarzenia spo³eczno-polityczne w Polsce
z 1989 r., kiedy pañstwo zmieni³o ustrój (a co za
tym idzie – nazwê), powsta³ dwuizbowy parla-
ment oraz urz¹d prezydenta, odby³y siê pierwsze,
czêœciowo demokratyczne wybory.

Na ambiwalentn¹ ocenê tego istotnego dla
Polski okresu wskaza³ dr Lipiñski, który przy-
gotowa³ do wspólnego omówienia fragmenty
publicystyki prawicowej oraz projekty dwóch
uchwa³ zaproponowanych przez opozycyjne
wobec siebie œrodowiska polityczne dla
uczczenia dziesi¹tej rocznicy obrad Okr¹g³ego
Sto³u w 1999 r. Elementem ³¹cz¹cym te teksty
by³o wykorzystanie takich kategorii, jak:
„Okr¹g³y Stó³”, „Magdalenka” i „gruba kre-
ska”, które mia³y byæ wspólne (chocia¿ nieko-
niecznie spójne) dla dyskursu prawicy.

III Seminarium Naukowo-Badawcze za-
koñczy³o siê spotkaniem organizacyjnym,
w czasie którego omówiono etapy przygoto-
wañ do za³o¿enia miêdzyuczelnianej sieci nau-
kowej „Teorie i metody analizy dyskursu”.
W jej ramach dwa razy do roku odbywa³yby siê
w ró¿nych oœrodkach naukowych seminaria,
które rozpoczêto ju¿ w 2009 r., oraz powstawa-
³yby projekty badawcze i publikacje naukowe.

Do tej pory spotkania poœwiêcone analizie
dyskursu odby³y siê dwukrotnie: w £odzi
i w Warszawie w 2009 r. Gospodarzem pierw-
szych warsztatów by³ Uniwersytet £ódzki
z prof. Markiem Czy¿ewskim na czele. Na je-
sieni tego samego roku uczestników goœci³ In-
stytut Lingwistyki Stosowanej Uniwersytetu
Warszawskiego. Najbli¿sze, IV Seminarium
Naukowo-Badawcze, jest planowane na 15 gru-
dnia 2010 r. równie¿ w Warszawie.



Media s¹ dla ludzi, a nie ludzie dla me-
diów. Wychodz¹c z tego za³o¿enia,

a jednoczeœnie dostrzegaj¹c, ¿e media komer-
cyjne i publiczne coraz rzadziej kieruj¹ siê ta-
kim sposobem myœlenia, Polacy coraz chêtniej
anga¿uj¹ siê w tworzenie w³asnych mediów.
Jak podkreœlaj¹ przedstawiciele mediów oby-
watelskich, s¹ to inicjatywy podejmowane
w³aœnie przez ludzi dla ludzi. Celem ich twór-
ców nie jest zysk, lecz chêæ wyra¿enia w³asne-
go zdania, dobro spo³ecznoœci, do której jest
kierowany taki przekaz, urozmaicenie doœæ
ubogiej oferty mediów tradycyjnych, podjêcie
tematów przez te media pomijanych. Przedsta-
wiciele takich mediów spotkali siê w Starych
Jab³onkach, by dyskutowaæ o istocie dzienni-
karstwa obywatelskiego, wymieniæ siê do-
œwiadczeniami, zaprezentowaæ efekty swojej
dzia³alnoœci.

Organizatorem konferencji by³o Elbl¹skie
Stowarzyszenie Wspierania Inicjatyw Pozarz¹-
dowych (ESWIP), które nie tylko zajmuje siê
doradztwem organizacjom pozarz¹dowym,
lecz równie¿ aktywnie dzia³a na polu mediów
trzeciego sektora – prowadzi Telewizjê Oby-
watelsk¹ oraz z powodzeniem od kilkunastu lat
wydaje gazetê „Pozarz¹dowiec”. Konferencja
ta by³a czêœci¹ wiêkszego projektu „Media
obywatelskie narzêdziem dialogu spo³ecznego”
realizowanego przez ESWIP wspólnie ze sto-
warzyszeniem European Youth4Media. Ucze-
stnikami konferencji byli g³ównie twórcy me-
diów trzeciego sektora z Warmii i Mazur, ale
te¿ dziennikarze obywatelscy z rosyjskiego
Obwodu Kaliningradzkiego i Niemiec.

Na konferencji mo¿na by³o siê przekonaæ,
jak du¿a jest skala zjawiska mediów obywatel-
skich w samym tylko województwie warmiñ-
sko-mazurskim. Organizatorom uda³o siê bo-
wiem zgromadziæ w Starych Jab³onkach przed-
stawicieli kilkudziesiêciu takich inicjatyw me-
dialnych z terenu tego województwa. S¹ to czê-
sto przedsiêwziêcia szerzej nieznane, zwykle
o zasiêgu sublokalnym lub œrodowiskowym.
Takie spotkanie stanowi³o wiêc rzadk¹ okazjê
poznania ró¿norodnej i bogatej dzia³alnoœci
medialnej mieszkañców Warmii i Mazur. 

Jednym z istotnych punktów programu kon-
ferencji by³y wyst¹pienia dr. Heinza-Joachima
Musholta – przewodnicz¹cego europejskiego
stowarzyszenia Youth4Media, a zarazem kierow-
nika Bürgerhaus Bennohaus – centrum aktywiza-
cji medialnej obywateli w Münster. Pierwszego
dnia konferencji przedstawi³ on zakres i cele
dzia³ania sieci EuropeanYouth4Media. Jest to
stowarzyszenie zrzeszaj¹ce 30 uczestników z 21
krajów. G³ównym celem jego dzia³ania jest orga-
nizacja kursów podnosz¹cych kompetencje m³o-
dych ludzi w zakresie tworzenia mediów. Stowa-
rzyszenie dzia³a z powodzeniem ju¿ od piêciu lat,
a jego najbardziej aktywnym uczestnikiem,
oprócz Bürgerhaus Bennohaus, jest Fundacja
Nowy Staw z Lublina. European Youth4Media
to tak¿e organizacja, która prowadzi europejskie
internetowe kana³y telewizyjne, takie jak
www.europeanweb.tv oraz www.ngotv.eu
i www.owtv.de. Spotkanie w Starych Jab³onkach
by³o wiêc okazj¹ do nawi¹zania kontaktu z sze-
fem stowarzyszenia oraz zapoznania siê z ofert¹
kursów prowadzonych przez to stowarzyszenie. 

Sprawozdanie z II Międzynarodowej

Konferencji Mediów Obywatelskich,

Stare Jabłonki, 26–27 maja 2010 roku

Urszula Doliwa 
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Nie mniej ciekawy by³ kolejny wyk³ad dr.
Musholta na temat dzia³alnoœci Bürgerhaus
Bennohaus w Münster. Niemcy, mimo du¿ych
ró¿nic wystêpuj¹cych miêdzy poszczególnymi
landami, s¹ s³usznie uznawane za kraj, gdzie
dziennikarstwo spo³eczne, obywatelskie ma
wyj¹tkowo dobre warunki rozwoju. Na tê opi-
niê z pewnoœci¹ ma wp³yw dzia³alnoœæ otwar-
tych kana³ów w wiêkszych miastach w Niem-
czech, jak równie¿ przyjazne rozg³oœniom spo-
³ecznym i innym inicjatywom medialnym oby-
wateli ustawodawstwo. Najlepszym przyk³a-
dem tego, jak aktywizacja medialna obywateli
wygl¹da w praktyce, jest w³aœnie dzia³alnoœæ
Bürgerhaus Bennohaus w Münster. Jest to
miejsce, gdzie ka¿dy, kto ma na to ochotê, mo-
¿e nauczyæ siê tworzenia materia³ów telewizyj-
nych, radiowych czy internetowych. Dzia³al-
noœæ centrum Bennohaus skierowana jest g³ów-
nie do grup marginalizowanych w mediach tra-
dycyjnych: dzieci, m³odzie¿y, przedstawicieli
mniejszoœci narodowych i osób starszych. Mu-
sholt podkreœla³ jednak, ¿e sytuacja mediów
spo³ecznych w Niemczech zmienia siê raczej
na gorsze ni¿ na lepsze. Jeszcze do niedawna
centrum mia³o do dyspozycji otwarty kana³,
który umo¿liwia³ nadawanie w eterze. Dziœ
dziennikarze obywatelscy przychodz¹cy do
centrum mog¹  emitowaæ swoje  audycje jedy-
nie w internecie.

W programie konferencji znalaz³y siê rów-
nie¿ debaty. Wstêpem do pierwszej z nich, za-
tytu³owanej Media obywatelskie w systemie
prawnym, by³o wyst¹pienie dr Urszuli Doliwy
na temat sytuacji elektronicznych mediów trze-
ciego sektora w Polsce i na œwiecie. Zwróci³a
ona uwagê na koniecznoœæ zmian w polskim
systemie prawnym, rewizji za³o¿eñ, które leg³y
u podstaw wprowadzenia do ustawy o radiofo-
nii i telewizji uregulowañ dotycz¹cych nadaw-
cy spo³ecznego. Omówi³a równie¿ podejmo-
wane dotychczas przez przedstawicieli mediów
spo³ecznych próby wp³yniêcia na kszta³t kolej-
nych projektów ustawy o radiofonii i telewizji,
a w szczególnoœci zapisów dotycz¹cych me-
diów obywatelskich, które znalaz³y siê w pro-
jekcie ustawy przygotowanym przez Komitet
Obywatelski Mediów Publicznych. 

Po wyst¹pieniu dr Doliwy rozgorza³a ¿ywa
dyskusja na temat definicji mediów spo³ecz-
nych. Jedni uczestnicy byli sk³onni zaliczaæ do
tej kategorii równie¿ media lokalne oraz inter-
netowe serwisy typu YouTube, inni optowali za
zdecydowanie bardziej zawê¿onymi definicja-
mi. Szybko sta³o siê jasne, ¿e w krajach,
w których sytuacja elektronicznych mediów
spo³ecznych nie jest  jasno okreœlona w prawie,
a do takich krajów nale¿y zaliczyæ Polskê, trud-
no jednoznacznie stwierdziæ, które media mo¿-
na nazwaæ mediami spo³ecznymi czy obywa-
telskimi, a które na to miano nie zas³uguj¹.
Okaza³o siê te¿, ¿e idea radia i telewizji spo-
³ecznej, w niektórych krajach promowana i roz-
wijana od kilkudziesiêciu lat, nie jest w Polsce
szerzej znana, nawet w sektorze organizacji po-
zarz¹dowych.

Po zakoñczeniu tej debaty g³os zabra³ koor-
dynator programu M³odzie¿owej Akcji Multi-
medialnej Fundacji Nowe Media Marcin Gru-
dzieñ. Zwróci³ on uwagê na bardzo istotny
aspekt rozwoju dziennikarstwa obywatelskie-
go. Coraz czêœciej materia³y tworzone przez
obywateli zaczynaj¹ byæ wykorzystywane
przez du¿e koncerny medialne, które staraj¹ siê
zarobiæ na dziennikarstwie obywatelskim
i zmonopolizowaæ ten rynek. Innym istotnym
tematem, który podj¹³ w wyst¹pieniu, by³ po-
ziom merytoryczny i etyczny takiego dzienni-
karstwa. Na ten problem zwróci³ równie¿
szczególn¹ uwagê inny prelegent – Zbigniew
Wytr¹¿ek ze Stowarzyszenia Dziennikarzy Pol-
skich. Wyst¹pienia obu referentów by³y czêœci¹
debaty Media obywatelskie – szanse i zagro¿e-
nia. Wszyscy jej uczestnicy zgodzili siê, ¿e ko-
nieczny jest rozwój szeroko pojêtej edukacji
medialnej obywateli. Takie dzia³ania prowadzi
miêdzy innymi Fundacja Nowe Media, organi-
zuj¹c warsztaty medialne zarówno dla m³odzie-
¿y, jak i nauczycieli.

Na konferencji wyst¹pi³ równie¿ red. Ju-
liusz Marek, w³aœciciel kablowej Telewizji El-
bl¹skiej, a zarazem prezes Stowarzyszenia
„Polskie Telewizje Lokalne i Regionalne”. Po-
prowadzi³ on debatê Wspó³praca lokalnych te-
lewizji prywatnych z organizacjami pozarz¹do-
wymi. Przekonywa³, ¿e w praktyce nie ma 
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du¿ej ró¿nicy miêdzy ma³ymi telewizjami ka-
blowymi a stacjami spo³ecznymi, obywatelski-
mi. Telewizje te realizuj¹ wiele istotnych
z punktu widzenia spo³ecznoœci lokalnych ce-
lów. Pokazuj¹ wystêpy dzieci w przedszkolach,
œwiêta wspólnot mieszkaniowych i wiele in-
nych wydarzeñ bliskich lokalnym spo³eczno-
œciom. Wyjaœnia³, ¿e nie s¹ to typowo komer-
cyjne inicjatywy, gdy¿ do dzia³alnoœci tego ty-
pu telewizji z regu³y siê dop³aca. Podkreœla³
te¿, ¿e mo¿liwa i potrzebna jest wspó³praca
mediów obywatelskich z telewizjami lokalny-
mi. Lokalna kablowa Telewizja Elbl¹ska, któr¹
reprezentowa³, od kilu lat wspó³pracuje z inter-
netow¹ Telewizj¹ Obywatelsk¹ w Elbl¹gu (co
tydzieñ  pokazywany jest  magazyn 9/3 – dzie-
wiêæ minut na trzeci sektor). Prezes Telewizji
Elbl¹skiej chêtnie odpowiada³ na pytania doty-
cz¹ce kwestii nawi¹zywania wspó³pracy z tele-
wizj¹ lokaln¹ i zasad obowi¹zuj¹cych przy ta-
kiej wspó³pracy. Podczas dyskusji na ten temat
nie zabrak³o krytycznych uwag ze strony ucze-
stnicz¹cych w konferencji przedstawicieli
organizacji pozarz¹dowych. Skar¿yli siê oni, ¿e
czêsto media lokalne domagaj¹ siê pieniêdzy
za publikacjê informacji na temat inicjatyw
przez nie podejmowanych.  

Na konferencji nie zabrak³o te¿ prelegen-
tów zza wschodniej granicy. Redaktor naczelna
polsko-rosyjskiej gazety dla organizacji poza-
rz¹dowych „Nic o Nas bez Nas” Anna Gapano-
vich przedstawi³a realia tworzenia takich me-
diów w Obwodzie Kaliningradzkim. Zwróci³a
ona te¿ uwagê na fakt, ¿e czêsto same organi-
zacje pozarz¹dowe s¹ winne niewielkiemu za-
interesowaniu mediów ich inicjatywami. Nie
zatrudniaj¹ one rzeczników prasowych czy
choæby osób, które w zakresie obowi¹zków
mia³yby dbanie o dobre i czêste kontakty z me-
diami.  

Oprócz dyskusji, debat i wyst¹pieñ, konfe-
rencja obfitowa³a w inne, nie mniej istotne,
punkty programu. Jednym z nich by³o krótkie
przedstawienie ró¿nych form mediów obywa-
telskich prowadzonych przez organizacje poza-
rz¹dowe. Zaprezentowano miêdzy innymi mie-
siêcznik „Razem z Tob¹” i serwis internetowy
www.razemztoba.pl, prowadzone przez Elbl¹-

sk¹ Radê Konsultacyjn¹ Osób Niepe³nospraw-
nych, „Donosiciela Pozarz¹dowego” wydawa-
nego przez Zwi¹zek Stowarzyszeñ „Razem
w Olsztynie”, miesiêcznik Stowarzyszenia
Dziennikarzy Polskich w Olsztynie „Bez Wier-
szówki”, „Wieœci Orzyskie” dzia³aj¹ce przy
Mazurskim Stowarzyszeniu Aktywnoœci Lo-
kalnej w Orzyszu, dzia³alnoœæ M³odzie¿owego
Klubu Integracji Spo³ecznej „UL” z Mor¹ga.
Nie mog³o równie¿ zabrakn¹æ prezentacji me-
diów prowadzonych przez organizatora konfe-
rencji: „Pozarz¹dowca” i „Telewizji Obywatel-
skiej”.   

Konferencji towarzyszy³y warsztaty me-
dialne. Ich uczestnicy tworzyli scenariusz i bra-
li udzia³ w nagraniu krótkiego filmu, który po-
kazano drugiego dnia konferencji. Przy tworze-
niu tej krótkiej impresji wykorzystano miêdzy
innymi technikê poklatkow¹, polegaj¹c¹ na
montowaniu materia³u filmowego ze zdjêæ cy-
frowych, co, jak mo¿na siê by³o przekonaæ, da-
je czêsto zabawne efekty. Dokonania zespo³u
trenerów z Telewizji Obywatelskiej oraz ucze-
stników  warsztatów zosta³y nagrodzone grom-
kimi brawami.

Podczas konferencji wrêczono równie¿ na-
grody Forum Przyjaznego S¹siedztwa. Za do-
br¹ wspó³pracê transgraniczn¹ w tym roku zo-
sta³y wyró¿nione: Kaliningradzka Regionalna
M³odzie¿owa Organizacja Spo³eczna „Tsuna-
mi” oraz Elbl¹skie Stowarzyszenie Wspierania
Inicjatyw Pozarz¹dowych. 

Wa¿nym efektem spotkania w Starych Ja-
b³onkach by³a te¿ deklaracja przyjêta przez
wszystkich 56 uczestników konferencji w spra-
wie dostêpu obywateli i organizacji pozarz¹do-
wych do mediów. Wœród najwa¿niejszych po-
stulatów, przekazanych instytucjom i organiza-
cjom maj¹cych wp³yw na system medialny
w Polsce, znalaz³y siê nastêpuj¹ce:
– zwiêkszenie dostêpu organizacji pozarz¹-

dowych do eteru poprzez zmianê polityki
przyznawania koncesji w Polsce, opraco-
wanie preferencyjnych warunków, na ja-
kich obywatelskie inicjatywy radiowe i te-
lewizyjne mog³yby siê o takie koncesje
ubiegaæ, stworzenie funduszu, z którego
œrodki by³yby przeznaczane na pokrycie
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czêœci kosztów zwi¹zanych z prowadze-
niem takich stacji;

– zwiêkszenie dostêpu organizacji pozarz¹-
dowych do mediów publicznych poprzez
przeznaczenie czasu antenowego do dyspo-
zycji tych organizacji, zarówno na pozio-
mie regionalnym, jak i ogólnokrajowym;

– realizacja martwego zapisu Ustawy o dzia-
³alnoœci po¿ytku publicznego i o wolonta-
riacie, dotycz¹cego umo¿liwiania organiza-
cjom po¿ytku publicznego nieodp³atnego
informowania o ich dzia³alnoœci przez jed-
nostki publicznej radiofonii i telewizji (art.
26);  

– wiêkszego wp³ywu spo³eczeñstwa na
kszta³t mediów publicznych poprzez stwo-
rzenie zewnêtrznej w stosunku do tych me-
diów rady, sk³adaj¹cej siê z przedstawicieli
spo³eczeñstwa, opiniuj¹cej dzia³anie me-
diów publicznych;

– promowanie medialnej aktywnoœci obywa-
teli poprzez rozwój edukacji medialnej, sy-
stem szkoleñ dzieci i m³odzie¿y, jak rów-
nie¿ osób doros³ych;

– organizowanie ró¿nych form wsparcia dla
chc¹cych takie media tworzyæ.

Relacjonuj¹c przebieg tej konferencji, nie
mo¿na te¿ zapomnieæ o specjalnym numerze
wydawanego przez Elbl¹skie Stowarzyszenie
Wspierania Inicjatyw Pozarz¹dowych pisma
„Pozarz¹dowiec”. Zosta³ on w ca³oœci po-
œwiêcony mediom obywatelskim. Bior¹c pod
uwagê niewielk¹ liczbê publikacji na ten te-
mat, warto zwróciæ na to wydawnictwo uwa-
gê. Mo¿na w nim znaleŸæ teksty dotycz¹ce
nie tylko polskich obywatelskich inicjatyw
medialnych, ale równie¿ ich odpowiedników
w innych krajach. Wiele miejsca i uwagi au-
torzy tekstów poœwiêcili roli edukacji me-
dialnej w rozwoju spo³eczeñstwa obywatel-
skiego.

Konferencjê nale¿y oceniæ jako bardzo uda-
n¹, a co wa¿niejsze – potrzebn¹. By³a ona oka-
zj¹ do dyskusji na temat miejsca i roli mediów
obywatelskich. Jej niew¹tpliwym walorem by-
³a te¿ mo¿liwoœæ spotkania i integracji przed-
stawicieli ró¿nych œrodowisk: organizacji po-
zarz¹dowych, mediów obywatelskich i œwiata
nauki.   

Referaty wyg³oszone podczas 
konferencji

■ Marta Florkowska (ESWIP) Media obywa-
telskie narzêdziem dialogu spo³ecznego –
prezentacja projektu

■ Arkadiusz Jachimowicz (prezes ESWIP)
Rola organizacji pozarz¹dowych w kreowa-
niu mediów obywatelskich

■ dr Heinz-Joachim Musholt (przewodnicz¹-
cy European Youth4Media, kierownik
Bürgerhaus Bennohaus) Europejska sieæ
Youth4Media

■ dr Urszula Doliwa (Uniwersytet Warmiñ-
sko-Mazurski, Community Media Forum
Europe) Elektroniczne media spo³eczne
w systemie prawym

■ red. Marcin Grudzieñ (koordynator progra-
mu M³odzie¿owej Akcji Multimedialnej),
red. Zbigniew Wytr¹¿ek (Stowarzyszenie
Dziennikarzy Polskich) Media obywatel-
skie – szanse i zagro¿enia

■ red. Juliusz Marek (w³aœciciel Telewizji El-
bl¹skiej, prezes Stowarzyszenia „Polskie
Telewizje Lokalne i Regionalne”) Wspó³-
praca lokalnych telewizji prywatnych
z organizacjami pozarz¹dowymi

■ dr Heinz-Joachim Musholt Media obywa-
telskie dla Europy – doœwiadczenia z Nie-
miec

■ red. Anna Gapanovich (redaktor naczelna
„Nic o Nas bez Nas”) Media obywatelskie
dla Europy – doœwiadczenia z Polski i Rosji



Za³o¿ona z inicjatywy UNESCO w 1957 r.
International Association for Media and Com-
munication Research (IAMCR) jest dzisiaj glo-
baln¹ organizacj¹ skupiaj¹c¹ 1500 cz³onków
instytucjonalnych i indywidualnych – badaczy
mediów i komunikacji spo³ecznej z blisko 100
krajów œwiata. Jej zadaniem jest promocja
i rozwijanie badañ nad mediami i komunikacj¹.
Tytu³ dorocznej konferencji IAMCR, któr¹ tym
razem goœci³ Uniwersytet Minho w Bradze,
w Portugalii, brzmia³: „Communication and
Citizenship-Rethinking Crisis and Change”.

Wybór takiego w³aœnie tytu³u-has³a, który
konstytuowa³by tematykê konferencji, nie by³
przypadkowy i zosta³ podyktowany kilkoma
oczywistymi wzglêdami: œwiatowym kryzy-
sem finansowym, obecnym stanem mediów
i komunikacji spo³ecznej, który dziêki nowym
mediom w najwiêkszej mierze konstytuuje par-
tycypacja, oraz inwazyjnymi wrêcz zmianami
technologicznymi zwi¹zanymi z technologi¹
cyfrow¹ i informatyczn¹. 

Istot¹, substancj¹ technologiczn¹ i motorem
zmian jest oczywiœcie komputer. Jednak¿e, za-
równo komputer, jak i poprzednia faza interne-
tu nie okaza³y siê wynalazkami znamionuj¹cy-
mi paradygmatyczn¹ zmianê. Wykorzystywa-
nie komputerów bez zmiany mentalnoœci Bill
Gates nazwa³ ongiœ dosadnie zinformatyzowa-
nym marnotrawstwem. Obecnie wiêc toruje so-
bie drogê przekonanie, ¿e wszystkie systemy
wykorzystuj¹ce nowe technologie musz¹ dzia-
³aæ zgodnie z logik¹ sieci. Mo¿na w zwi¹zku
z tym pokusiæ siê o hipotezê, ¿e dopóty nie do-
chodzi do g³êbszej zmiany kulturowej, dopóki

mamy do czynienia ze starym u¿yciem nowego
medium. 

Eksplozja nowych technologii w istocie re-
definiuje sposób, w jaki ludzie uczestnicz¹
w instytucjach spo³ecznych i politycznych. Sta-
nowi to wyzwanie zarówno dla systemów de-
mokratycznych, jak i totalitarnych. Równy,
trwa³y, umo¿liwiaj¹cy korzystanie z nowych
technologii dostêp do nowych narzêdzi komu-
nikacyjnych wywo³uje pytania o granice oby-
watelstwa, o nowe definicje praw obywatel-
skich, spo³ecznych i politycznych zapewnia-
nych przez nowoczesne pañstwo.  

Takie by³y tezy wyjœciowe funduj¹ce tema-
tykê konferencji. 

Tematyka sesji plenarnych, sesji specjal-
nych, obrad sekcji czy grup roboczych oscylo-
wa³a w szczególnoœci wokó³ kilku wêz³owych
kategorii: m³odzie¿ – sieæ – partycypacja – glo-
balizacja. Zestawienie to dobrze oddaje niemal
wszystkie w¹tki wyst¹pieñ konferencyjnych,
ale ma te¿ swoje negatywne konsekwencje.
W ten sposób bowiem wiele referatów i prezen-
tacji, niezale¿nie od formalnego usytuowania
w sesjach plenarnych i specjalnych czy obra-
dach sekcji i grup roboczych, mo¿na by³o z po-
wodzeniem przypisaæ ka¿dej z nich.

Przys³uchuj¹c siê sesjom plenarnym i spe-
cjalnym, a tak¿e uczestnicz¹c w obradach nie-
których sekcji i grup roboczych, mia³em nieod-
parte wra¿enie, ¿e tak wielka konferencja
(1250 uczestników i 1300 referatów i prezenta-
cji) wymyka siê spod kontroli projektodawców
i organizatorów, prowadz¹c do obni¿enia progu
selekcji i gro¿¹c sp³yceniem dyskusji. Konfe-

Konferencja IAMCR, 

Braga, Portugalia, 18–22 lipca 2010 roku

Stanisław Jędrzejewski 
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rencja IAMCR staje siê przedsiêwziêciem zde-
cydowanie zbyt du¿ym, rozproszonym, nie-
sprzyjaj¹cym namys³owi, refleksji naukowej,
debatom pe³nym kontrowersji i sporów, w isto-
cie atomizuj¹c i tak ju¿ bardzo zró¿nicowane
œrodowisko badaczy komunikacji.

Jak mo¿na oceniæ poziom naukowy konfe-
rencji w Bradze? Oczywiœcie, ka¿da ocena in-
dywidualna, z pewnoœci¹ subiektywna i ograni-
czona do tych wyst¹pieñ, których siê by³o ak-
tywnym s³uchaczem i obserwatorem, jest bar-
dzo trudna, je¿eli nie niemo¿liwa. Mo¿na jed-
nak z du¿¹ doz¹ prawdopodobieñstwa za³o¿yæ,
¿e mamy dzisiaj do czynienia z brakiem wiel-
kich idei, konceptów teoretycznych, dyskusji,
które anga¿uj¹ œrodowisko badaczy komunika-
cji i mediów nie tylko intelektualnie, lecz
i emocjonalnie. Nale¿y z ¿alem skonstatowaæ,
¿e mimo aktywnej dzia³alnoœci wielu solidnie
przygotowanych badaczy, odczuwa siê brak
wielkich nazwisk zdolnych poci¹gn¹æ za sob¹
uczniów i kontynuatorów, by stworzyæ swoje-
go rodzaju szko³y badañ i dociekañ teoretycz-
nych. Najstarsi, którzy ufundowali w minio-
nych kilkudziesiêciu latach zrêby teoretyczne
naszej dyscypliny, ju¿ odeszli lub odchodz¹,
a ich nastêpcy – badacze œredniego i starszego
pokolenia – nie s¹ w stanie wypracowaæ prze-
konywuj¹cej odpowiedzi œrodowiska badaczy
na obecn¹ sytuacjê komunikacji i mediów. Od-
powiedzi, która by precyzyjnie opisywa³a tê sy-
tuacjê, prowadz¹c do budowy nowego para-
dygmatu teoretycznego.

Wyj¹tek, jakim jest wielka postaæ prof. De-
nisa McQuaila, któremu w ho³dzie za wyj¹tko-
we zas³ugi naukowe poœwiêcono specjaln¹ se-
sjê, potwierdza tylko wspomnian¹ regu³ê.
Z drugiej jednak strony, wydaje siê, ¿e twór-
czoœæ McQuaila ma w wiêkszej mierze charak-
ter sprawozdawczy, porz¹dkuj¹cy i systematy-
zuj¹cy, ani¿eli zwi¹zany z budow¹ teorii.  

Stwierdziæ nale¿y, ¿e sesje plenarne i spe-
cjalne jeszcze siê jakoœ broni³y, choæ i tutaj,
zw³aszcza, gdy próbowano diagnozowaæ dzi-
siejsz¹ sytuacjê mediów i komunikacji spo³ecz-
nej, mo¿na by³o us³yszeæ wiele stwierdzeñ
oczywistych, b³ahych i banalnych, raczej publi-
cystycznych, ani¿eli opartych na solidnej bazie

empirycznej. Z kolei panele organizowane
przez sekcje i grupy robocze grzeszy³y nadmia-
rem wyst¹pieñ mia³kich i przyczynkarskich,
w rodzaju np. problemów wykluczenia cyfro-
wego rybaków w Po³udniowych Indiach czy
te¿ postrzegania Rosji przez blogerów w holen-
derskiej czêœci Flandrii.

Podobnie jak inne tego typu organizacje
i stowarzyszenia IAMCR dzia³a obecnie na
wzór i podobieñstwo wielkich korporacji miê-
dzynarodowych, wiêc si³¹ rzeczy interesowi
organizacji podporz¹dkowuje wszystko inne,
zw³aszcza uwarunkowania specyficznie lokal-
ne. St¹d konferencje przez ni¹ organizowane
przebiegaj¹ wed³ug tego samego wzoru,
a w konsekwencji pozbawione s¹ wszelkiej lo-
kalnoœci, mo¿e poza wystêpami artystycznymi,
a i te, w przypadku konferencji w Bradze, odby-
wa³y siê w poetyce prezentacji artystycznych
znanych z krêgu krajów anglosaskich i w jêzy-
ku angielskim. Uk³onem wobec organizatorów
i swojego rodzaju wyj¹tkiem by³a sesja plenar-
na poœwiêcona relacjom obywatelstwa i komu-
nikacji w krajach lusofoñskich. Portugalia od
pewnego czasu, a z pewnoœci¹ od momentu,
w którym znalaz³a siê w sytuacji kryzysu eko-
nomicznego, w coraz wiêkszym stopniu zwraca
siê ku bliskim jej jêzykowo i kulturowo by³ym
koloniom, które tak, jak np. Brazylia czy Ango-
la, rozwijaj¹ siê szybciej ni¿ by³a metropolia.
Nota bene jêzyk portugalski jest obecnie pi¹-
tym, ze wzglêdu na liczbê ludzi nim w³adaj¹-
cym, jêzykiem œwiata. OdpowiedŸ na pytanie,
dlaczego sesjê plenarn¹ otwieraj¹c¹ konferencjê
poœwiêcono relacjom obywatelstwa z mediami
w Afryce znaj¹ zapewne tylko organizatorzy. 

Udzia³ badaczy z krêgu Europy Œrodkowo-
-Wschodniej w pracach IAMCR, od lat zreszt¹,
nie jest liczny i zbyt aktywny, i z pewnoœci¹ nie
na miarê aspiracji œrodowiska badaczy tego re-
gionu i w zwi¹zku ze wszystkimi interesuj¹cy-
mi zjawiskami i procesami w dziedzinie komu-
nikacji spo³ecznej, politycznej i mediów zacho-
dz¹cymi w tych krajach. Niestety, nie u³atwia
„rozwiniêcia skrzyde³” swoiste getto, do które-
go  przynale¿¹ badacze z naszego obszaru geo-
politycznego, tzn. marginalna grupa robocza –
Post-Socialist, Post-Authoritarian Media and
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Intercultural Communication Working Group –
kierowana przez Jasena N. Zasurskiego, profe-
sora Wydzia³u Dziennikarstwa Uniwersytetu
Moskiewskiego im. £omonosowa, wielce za-
s³u¿onego dla rozwoju dziennikarstwa sowiec-
kiego, który, jakkolwiek nie zabrzmia³oby to
paradoksalnie, obiektem swojego dzisiejszego
zainteresowania badawczego uczyni³ dzienni-
karstwo obywatelskie. 

Oczywiœcie portugalscy organizatorzy robi-
li wszystko, zw³aszcza poprzez bogaty pro-
gram towarzysz¹cy konferencji, by goœci przy-
by³ych do Bragi rzeczywiœcie z ca³ego œwiata,
bo a¿ z 73 krajów, usatysfakcjonowaæ. Pragnê-
li te¿ daæ jednoczeœnie œwiadectwo, ¿e i w Por-
tugalii, na specyficznych rubie¿ach Europy, ist-
nieje i dzia³a aktywnie œrodowisko badaczy
mediów i komunikacji skupione miêdzy inny-
mi w Centrum Badañ nad Komunikacj¹ i Spo-
³eczeñstwem Uniwersytetu Minho, faktyczne-
go gospodarza konferencji z profesorami Hele-
n¹ Sousa i Manuelem Pinto.

W konferencji bra³o udzia³ oko³o 200 bada-
czy portugalskich i niew¹tpliwe pewnym ich

wyró¿nieniem jest udzia³ ich reprezentantów
w nowym kierownictwie dwóch sekcji badaw-
czych IAMCR – ekonomii politycznej mediów
i edukacji medialnej.

Mimo tych i innych zastrze¿eñ oraz w¹tpli-
woœci, konferencje takie, jak omawiana, s¹ po-
trzebne i u¿yteczne dla œrodowiska badaczy me-
diów i komunikacji. I nale¿y zgodziæ siê z Pre-
zes IAMCR, prof. Annabelle Sreberny, która we
wstêpie do programu konferencji napisa³a
m.in.: „IAMCR jest miejscem artykulacji wa¿-
nych problemów badawczych, a program tego-
rocznej konferencji oferuje ogromne i bardzo
zró¿nicowane mo¿liwoœci prowadzenia debat
w tych kwestiach. Nasze konferencje s¹ te¿
miejscem, w którym mo¿emy doœwiadczaæ naj-
lepszego rodzaju globalnego obywatelstwa. Na-
sza wra¿liwoœæ, refleksja spo³eczna i wzajemna
otwartoœæ s¹ tymi doœwiadczeniami, które po-
winniœmy trwale pielêgnowaæ i budowaæ”. 

Na zakoñczenie konferencji prof. Sreberny
zapowiedziala, ¿e przysz³oroczna konferencja
odbêdzie siê w dniach 13–17 lipca na Uniwer-
sytecie Kadir Has w Istambule.



Wpo³owie wrzeœnia 2010 r. Lublin, stolica
wschodniej Polski, zamieni³ siê w cen-

trum refleksji nad szeroko pojêtym komuniko-
waniem, goszcz¹c uczestników II Kongresu
Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spo³ecz-
nej. Jego organizatorami by³y: Katolicki Uni-
wersytet Lubelski, Uniwersytet Marii Curie-
-Sk³odowskiej oraz Wy¿sza Szko³a Przedsiê-
biorczoœci i Administracji w Lublinie. Ponad
250 naukowców i badaczy z kraju i zagranicy,
5 sesji plenarnych, 23 paneli w 15 sekcjach ba-
dawczych. Te liczby pokazuj¹, i¿ II Kongres
PTKS-u by³ jedn¹ z najwa¿niejszych imprez
naukowych mijaj¹cego roku. 

O randzie tej konferencji niech œwiadcz¹
choæby nazwiska niektórych uczestników,
wœród których byli m.in.: prof. David Weaver
(Indiana University of Bloomington – USA),
prof. Wayne Wanta (University of Oklahoma –
USA), prof. Stuart Allan (Bournemouth Univer-
sity – Wielka Brytania), prof. Jesper Strömbäck
(Mid Sweden University w Sundsvall – Szwe-
cja), prof. Stephan Russ-Mohl (Università della
Svizzera Italiana w Lugano – Szwajcaria), prof.
Epp Lauk (Uniwersytet w Tartu, Estonia, i Uni-
wersytet Jyväskylä, Finlandia), prof. Susanne
Fengler (Technische Universität Dortmund
i Erich-Brost-Institut fûr Internationalen Jour-
nalismus – Niemcy), prof. Auksë Balèytienë
(Uniwersytet Vytautas Magnus w Kownie – Li-
twa) czy Inta Brikše (Uniwersytet £otewski
w Rydze – £otwa). 

Wœród polskich badaczy nie zabrak³o
przedstawicieli najwiêkszych oœrodków nauko-
wych, m.in. profesorów: Janusza Adamowskie-

go, Jerzego Olêdzkiego, Macieja Mrozowskie-
go, Walerego Pisarka, Tomasza Goban-Klasa,
Bogus³awy Dobek-Ostrowskiej, Jerzego Miku-
³owskiego-Pomorskiego czy Iwony Hofman.

Kongres rozpocz¹³ siê na Zamku Lubel-
skim w galerii malarstwa XIX-wiecznego,
w której w centralnym miejscu znajduje siê
monumentalny obraz Jana Matejki – Unia Lu-
belska. W tak szczególnej scenerii obrady
otworzy³a prof. Bogus³awa Dobek-Ostrowska,
prezes Polskiego Towarzystwa Komunikacji
Spo³ecznej. Po uroczystym powitaniu goœci
g³os zabrali honorowi patroni II Kongresu –
Henryka Strojnowska, Wicewojewoda Lubel-
ski, Adam Wasilewski, Prezydent Miasta Lu-
blina, oraz prorektorzy uczelni wspó³organizu-
j¹cych Kongres – prof. dr hab. Ryszard Dêbic-
ki (UMCS) i prof. Józef Fert (KUL). Nie zabra-
k³o równie¿ przedstawiciela Ministerstwa Kul-
tury i Dziedzictwa Narodowego – dr. Juliusza
Brauna, dyrektora Departamentu Strategii
i Analiz MKiDN. 

Nastêpnie w³adze PTKS-u wrêczy³y dyplo-
my honorowego cz³onkostwa, które, wyró¿nia-
j¹c laureatów, stanowi³y zarazem podziêkowa-
nie za ich istotne zaanga¿owanie siê w dzia³al-
noœæ towarzystwa od pocz¹tku jego istnienia.
Prof. Wayne Wanta z Oklahoma State Univer-
sity oraz prof. Tomasz Goban-Klas z Uniwer-
sytetu Jagielloñskiego do³¹czyli do jak¿e za-
cnego grona honorowych cz³onków Polskiego
Towarzystwa Komunikacji Spo³ecznej – prof.
Walerego Pisarka z Uniwersytetu Jagielloñ-
skiego, prof. Wolfganga Donsbacha z Uniwer-
sytetu Technicznego w DreŸnie i prof. Jerzego

Sprawozdanie z II Kongresu Polskiego 
Towarzystwa Komunikacji Społecznej 
„Autonomia nauki o komunikowaniu”,
Lublin, 15–17 września 2010 roku

Tomasz Gackowski 
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Miku³owskiego-Pomorskiego z Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie. 

Ponadto, w trakcie uroczystoœci og³oszono
wynik ju¿ drugiej edycji Konkursu „Doktorat
‘09”. Laureatem zosta³ dr S³awomir Czapnik za
pracê doktorsk¹ Anglosaski nurt ekonomii poli-
tycznej komunikowania. Powstanie, rozwój
i stan obecny, napisan¹ pod kierunkiem prof.
dr. hab. Zbigniewa Wiktora i obronion¹ w In-
stytucie Politologii na Uniwersytecie Wroc³aw-
skim. Oprócz nagród oraz wyró¿nieñ, Polskie
Towarzystwo Komunikacji Spo³ecznej mog³o
siê pochwaliæ kolejnym numerem periodyku
„Central European Journal of Communica-
tion”1, w którym znalaz³y siê najciekawsze wy-
st¹pienia prelegentów wroc³awskiej konferen-
cji pt. „Development of Agenda Setting Theo-
ry and Research. Between West and East”
w 2009 r.2

Na zakoñczenie uroczystoœci otwarcia
obrad prof. Wayne Wanta wyg³osi³ wyk³ad 
inauguracyjny pt. Public Opinion and Social
Media: Facebook, Friends, Fans and the Futu-
re. Mówi³ w nim m.in. o tym, jak portale spo-
³ecznoœciowe – Web 2.0 – zmieniaj¹ nasze na-
wyki korzystania z mediów, a przez co, jak
zmienia siê ich sposób oddzia³ywania na nas. 

Pierwsza sesja plenarna nosi³a tytu³ tego-
rocznego kongresu: „Autonomia nauki o ko-
munikowaniu”. Poprowadzi³ j¹ prof. Piotr
Francuz z Katolickiego Uniwersytetu Lubel-
skiego, który w niezwykle ciekawej dyskusji
z profesorami: Walerym Pisarkiem i Tomaszem
Goban-Klasem z Uniwersytetu Jagielloñskie-
go, Jerzym Miku³owskim-Pomorskim z Uni-
wersytetu Ekonomicznego w Krakowie oraz
Januszem Adamowskim, dziekanem Wydzia³u
Dziennikarstwa i Nauk Politycznych Uniwer-
sytetu Warszawskiego, próbowa³ wskazaæ,
w jaki sposób nauka o komunikowaniu mo¿e
i powinna siê wybiæ na niepodleg³oœæ.

Blisko godzinna dyskusja ukaza³a niezwy-
kle istotne w¹tki, których nie mo¿na pomin¹æ,

myœl¹c i mówi¹c o niezale¿noœci nauki o ko-
munikowania. Zwrócono uwagê na nieade-
kwatnoœæ bie¿¹cych rozwi¹zañ, które ka¿¹ np.
doktoraty poœwiêcone w³aœnie komunikowaniu
broniæ w ramach specjalnoœci nauki o polityce.
Problematyczne okaza³o siê równie¿ uzgodnie-
nie nazwy kierunku, dyscypliny czy te¿ dzie-
dziny, która wychodzi³aby naprzeciw oczeki-
waniom m³odych badaczy i doktorantów, sku-
piaj¹cych swoj¹ uwagê na zagadnieniach ko-
munikologicznych. Wielow¹tkowa debata pro-
fesorska zosta³a spuentowana, przyjêtym przez
publicznoœæ owacjami, postulatem prof. Janu-
sza Adamowskiego wynegocjowania z mini-
sterstwem odrêbnej œcie¿ki kariery naukowej
skupionej stricte na komunikowaniu, co w spo-
sób oczywisty wi¹za³oby siê z przeznaczeniem
na ten cel dodatkowych œrodków pieniê¿nych
z bud¿etu pañstwa. 

II sesja plenarna – „Teoretyczne zró¿nicowa-
nie w nauce o komunikowaniu” – zosta³a popro-
wadzona przez prof. Jerzego Olêdzkiego z Uni-
wersytetu Warszawskiego. W tej sesji zabra³ g³os
wybitny badacz prof. David Weaver, który w doj-
rza³ej refleksji nad dotychczasowymi badaniami
poœwiêconymi mediom oraz samemu dzienni-
karstwu – Journalism Research in an Age of Glo-
balization: What Do We Know and Why Should
We Care? – wskaza³ kierunki, w których powin-
na rozwijaæ siê nauka o komunikowaniu. 

Ciekawym wyst¹pieniem by³ referat Piotra
Wysockiego, który w zastêpstwie Paula Morei-
ry, eksperta od komunikacji zdrowotnej z He-
alth Communication Unit, zaprezentowa³, w ja-
ki sposób ró¿ne organizacje prowadz¹ komuni-
kacjê poœwiêcon¹ zdrowiu na przyk³adzie tzw.
œwiñskiej grypy. Warto równie¿ wspomnieæ
wyst¹pienie prof. Piotra Francuza, który skon-
centrowa³ siê w swoim referacie na badaniach
eksperymentalnych z udzia³em odbiorców me-
diów audiowizualnych – jak reagujemy na
przekazy medialny oraz jak je przetwarzamy
w naszej percepcji. 

1 „Central European Journal of Communication” Vol. 3 (2010).
2 Por. T. Gackowski, M. £¹czyñski, Sprawozdanie z miêdzynarodowej konferencji „Development of Agenda

Setting Theory and Research. Between West and East”, Wroc³aw, 22–24 listopada 2009 r., „Studia Medioznawcze”
2010, nr 1, s. 188–193. 
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Ostatnia sesja plenarna pierwszego dnia
obrad nosi³a tytu³  „Odpowiedzialnoœæ i przej-
rzystoœæ mediów w Europie” i poprowadzi³ j¹
prof. Stanis³aw Jêdrzejewski z Akademii Leo-
na KoŸmiñskiego. Okaza³o siê, i¿ wielu bada-
czy – w tym np. Andy Channelle z Uniwersy-
tetu Bristolskiego czy Epp Lauk z Uniwersyte-
tu w Jyväskylä – w swoich badaniach nad regu-
lacjami prawnymi dotycz¹cymi mediów zau-
wa¿a dwie równoleg³e tendencje. Z jednej stro-
ny zanik regulacji prawnych, warunkuj¹cych
funkcjonowanie mediów oraz ekspozycja roz-
wi¹zañ samoregulacyjnych (kodeksy etyczne,
odpowiedzialnoœæ medialna), z drugiej zaœ, bu-
dz¹ce zaniepokojenie, akty instrumentalizacji
mediów. 

Pierwszego dnia obrad, podczas którego
mo¿na by³o us³yszeæ wyst¹pienia m.in. zagra-
nicznych prelegentów oraz ws³uchaæ siê w nie-
zwykle istotn¹ dla œrodowiska medioznawców
dyskusjê nad autonomicznoœci¹ nauki o komu-
nikowania, rozprawom w kuluarach na temat
koniecznoœci oraz sposobów prowadzenia in-
terdyscyplinarnych badañ nad komunikowa-
niem w ró¿nych krajach nie by³o koñca. Ca³o-
dniowe obrady wspaniale dope³ni³ koncert Mu-
zyka dawnych mistrzów w Kaplicy Œwiêtej
Trójcy. Sopran Aleksandry Bubicz-Mojsy oraz
kontratenor Piotra Olecha w asyœcie muzyki
organowej Gabrieli Klauzy w przejmuj¹cy spo-
sób umili³y wieczór uczestnikom konferencji. 

Drugi dzieñ obrad up³yn¹³ pod znakiem
wyst¹pieñ w sekcjach badawczych. Niestety,
wszystkie sekcje obradowa³y równolegle, co
wyklucza³o mo¿liwoœæ wys³uchania interesuj¹-
cych referatów, które by³y prezentowane w tym
samym czasie. Podczas obrad 15 sekcji badaw-
czych odby³y siê 23 panele dyskusyjne. W ci¹-
gu drugiego dnia II Kongresu PTKS-u zabra³o
g³os blisko dwustu badaczy z ca³ej Polski. 

Prelegenci w swoich referatach poruszali
rozliczne zagadnienia. Sekcja „Antropologia
komunikowania” oprócz zagadnieñ metodolo-
gicznych (np. S³awomir Krzycha³a Codzien-
noœæ jako kontekst komunikowania – refleksje
metodologiczne, Dolnoœl¹ska Szko³a Wy¿sza
we Wroc³awiu) skupi³a siê przede wszystkim na
nowych technologiach i sposobach ich oddzia-

³ywania na jednostki i zbiorowoœci spo³eczne
(np. Gra¿yna Osika Technologie medialne –
czynnik ujednolicaj¹cy czy ró¿nicuj¹cy projekty
to¿samoœciowe jednostek?, Politechnika Œl¹-
ska). Z kolei sekcja „Filozofii komunikowania”
rozwa¿a³a kwestie skutecznoœci aktu komunika-
cyjnego oraz mo¿liwoœci zgodnego z intencj¹
nadawcy i rozumieniem odbiorcy zbadania jego
przes³ania (np. B. Knosala, Jak jest mo¿liwa fi-
lozofia komunikowania, Politechnika Œl¹ska).
Sekcja „Komunikowania masowego” pochyli³a
siê nad zagadnieniem instrumentalizacji me-
diów i sprowadzania ich do narzêdzi intencjo-
nalnego oddzia³ywania na odbiorców, czasem
poza ich œwiadomoœci¹ (np. ciekawe, choæ kon-
trowersyjne wyst¹pienie S³awomira Czapnika
Niania: super dla Janka i Franka, ale nie D¿e-
siki. Wyzysk naturalnych uczuæ w komunikowa-
niu masowym, Uniwersytet Opolski). Z kolei
sekcja „Public relations”, oprócz kwestii etycz-
nych (Jerzy Olêdzki Wprowadzenie: Dok¹d
zmierza public relations w praktyce i teorii?,
Uniwersytet Warszawski), podjê³a niezwykle
ciekawy w¹tek wykorzystania specjalistyczne-
go oprogramowania badawczego w celu sku-
tecznej ewaluacji narzêdzi public relations w in-
ternecie (Marcin £¹czyñski Jêzyk korporacji,
mediów i internautów – porównanie jêzyka ko-
munikatów prasowych, artyku³ów w prasie
bran¿owej i wypowiedzi internautów – raport
z badañ, Uniwersytet Warszawski). Mnogoœæ
zagadnieñ, które zosta³y poruszone podczas
prac w sekcjach badawczych, wyraŸnie pokazu-
je rangê II Kongresu Polskiego Towarzystwa
Komunikacji Spo³ecznej.

W drugiej czêœci dnia odby³ siê II Walny
Zjazd Polskiego Towarzystwa Komunikacji
Spo³ecznej, który wy³oni³ nowe w³adze na II ka-
dencjê PTKS-u 2010–2013. Prezesem pozosta³a
prof. dr hab. Bogus³awa Dobek Ostrowska.
W sk³ad zarz¹du weszli: ks. prof. dr hab. Micha³
Dro¿d¿, prof. dr hab. Iwona Hofman, dr Ma³go-
rzata Lisowska-Magdziarz, prof. dr hab. Jerzy
Olêdzki, prof. dr hab. Zbigniew Oniszczuk 
i dr Agnieszka Stêpiñska. W sk³adzie Komisji Re-
wizyjnej znaleŸli siê: dr Bart³omiej £ódzki, prof.
dr hab. Ignacy Fiut, prof. dr hab. Stanis³aw Michal-
czyk, dr Dorota Piontek i dr Teresa S³awiñska.
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Po wyborach w³adz PTKS-u na kolejne trzy
lata odby³a siê IV z kolei sesja plenarna poœwiê-
cona projektowi Europejskiego Obserwatorium
Dziennikarskiego, w której g³os zabrali: prof.
Stephan Russ-Mohl z Uniwersytetu w Lugano
(Szwajcaria), dr Daniela Kraus z Medienhaus
z Wiednia oraz dr Adam Szynol i dr Micha³
Kuœ, prowadz¹cy polsk¹ stronê EJO. 

Z kolei podczas V sesji plenarnej pt. „Media
publiczne: przysz³oœæ czy przesz³oœæ?”, któr¹
poœwiêcono regulacjom prawnym, jakie winny
warunkowaæ okreœlone zmiany w ustawodaw-
stwie o mediach publicznych na terenie Europy,
wyst¹pili m.in.: koordynator projektu Olaf Steen-
fadt – niezale¿ny konsultant w zakresie zarz¹-
dzania mediami, by³y dziennikarz ARD i ZDF,
Boyko Boyev, cz³onek organizacji obrony praw
cz³owieka Article XIX, Markus Booms (Euro-
pejskie Obserwatorium Audiowizualne), jak
równie¿ naukowcy z Uniwersytetu Wroc³aw-
skiego – dr Micha³ G³owacki i dr Micha³ Kuœ.

Dokuczliwym mankamentem obrad drugie-
go dnia kongresu PTKS by³ absolutny brak
czasu na jakiekolwiek pytania do wyg³aszaj¹-
cych referaty prelegentów. W dwóch pó³tora-
godzinnych sesjach, porannej i popo³udniowej,
trzeba by³o nierzadko – jak w przypadku sekcji
„Komunikowania masowego” prowadzonej
przez prof. Katarzynê Pokorn¹-Ignatowicz –
wys³uchaæ a¿ dwanaœcie referatów. Jest to zasa-
dnicza wada kongresów. Warto by³oby rozwa-
¿yæ zmniejszenie liczby prelegentów lub te¿
wyd³u¿enie czasu pracy w sekcjach badaw-
czych, kosztem sesji plenarnych. Podobne po-
stulaty zosta³y równie¿ zg³oszone podczas pod-
sumowuj¹cego kongres spotkania w pi¹tek –
w ostatnim dniu zjazdu.

Trzeciego dnia kongresu odby³y siê spotkania
organizacyjne ka¿dej z 15 sekcji badawczych
PTKS, podczas których prowadz¹cy poinformo-
wali prelegentów o terminach prac nad opubliko-
waniem wydawnictw pokonferencyjnych. 

Wielkim zakoñczeniem obrad II kongresu
PTKS-u by³ ciekawy wyk³ad pt. Dziennikar-
stwo obywatelskie w internecie prof. Stuarta Al-
lana, autora prze³o¿onych na jêzyk polski takich
ksi¹¿ek, jak m.in. Kultura newsa czy – ostatnia
– News w sieci. Internet i dziennikarstwo. Prof.

Allan postawi³ wyraŸn¹ tezê, i¿ dziennikarstwo
obywatelskie istnieje od zawsze i jest zasadni-
czym Ÿród³em, z którego wywodzi siê dzienni-
karstwo profesjonalne. Badacz akcentowa³, i¿
dziêki postêpowi technologicznemu z ka¿dym
dniem informacje oraz opinie udzielane i rozpo-
wszechniane przez dziennikarzy-amatorów od-
grywaj¹ i bêd¹ odgrywaæ coraz wiêksz¹ rolê.
Je¿eli ta teza jest prawdziwa – a zosta³a przez
prof. Allana potwierdzona rozlicznymi case stu-
dies – to ma to oczywiœcie kluczowe prze³o¿e-
nie na to, czym jest dziennikarstwo i w któr¹
stronê bêdzie ono ewoluowa³o. 

Po wyst¹pieniu profesora z Bournemouth
wywi¹za³a siê ciekawa dyskusja, któr¹ mode-
rowa³a prof. Teresa Sasiñska-Klas, prezes Pol-
skiego Towarzystwa Nauk Politycznych. Na
przyk³ad, Olaf Steenfadt, który sam szkoli pro-
fesjonalnych dziennikarzy, nie podziela³ fascy-
nacji prof. Allana i wyraŸnie wytyczy³ granice
dla tego, czym i kim dla profesjonalnego dzien-
nikarza jest Ÿród³o w kontekœcie zjawiska, ja-
kim jest dziennikarstwo obywatelskie (prof.
Allan w swoim wyst¹pieniu przekonywa³, ¿e
wiele czo³ówek gazet i programów telewizyj-
nych powsta³o w ostatnich latach dziêki œwiet-
nym informacjom dziennikarzy-amatorów,
którzy, widz¹c coœ na w³asne oczy, potrafili to
umiejêtnie opisaæ czy te¿ utrwaliæ za poœre-
dnictwem aparatu/kamery/telefonu komórko-
wego). Ponadto stwierdzi³, i¿ wartoœæ informa-
cji pochodz¹cych od dziennikarzy-amatorów,
albo lepiej – dziennikarzy-obywateli, jest zwy-
czajnie bardzo niska i zwykle nieprzydatna dla
dziennikarza-profesjonalisty. Spór, jaki wywi¹-
za³ siê miêdzy Steenfadtem a Allanem, poka-
za³, w jak niezwykle twórczy sposób mo¿na pa-
trzeæ na tê sam¹ stronê medalu i widzieæ coœ
zupe³nie innego. Wyk³ad prof. Allana oraz dys-
kusja poœwiêcona tezom, jakie przedstawi³,
z pewnoœci¹ nale¿a³a do jednych z najlepszych
czêœci plenarnych ca³ego kongresu PTKS. 

Kongres zakoñczy³ siê sprawozdaniem
z prac sekcji badawczych i przyjêciem postula-
tów, maj¹cych usprawniæ ich dzia³anie oraz po-
g³êbiæ integracjê polskiego i zagranicznego
œrodowiska badaczy, a tak¿e postanowieniem,
i¿ kongresy Polskiego Towarzystwa Komuni-
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kacji Spo³ecznej bêd¹ organizowane co trzy la-
ta, tak aby podczas kongresu mog³y równie¿
odbywaæ siê wybory nowych w³adz PTKS-u. 

II Kongres Polskiego Towarzystwa Komu-
nikacji Spo³ecznej okaza³ siê wielkim sukcesem
tak organizacyjnym, jak i naukowym. Publika-
cje, które zostan¹ wydane jako puenta trzydnio-
wych obrad, z pewnoœci¹ przys³u¿¹ siê rozwo-
jowi oraz autonomicznoœci – jak g³osi³ temat
przewodni kongresu – polskiej nauki o komuni-
kowaniu. Raz jeszcze Polska sta³a siê wyra-

Ÿnym, jasnym punktem na miêdzynarodowej
mapie najwa¿niejszych imprez naukowych. To
z pewnoœci¹ zas³uga prê¿nie dzia³aj¹cego zale-
dwie od dwóch lat Polskiego Towarzystwa Ko-
munikacji Spo³ecznej. Ju¿ teraz nale¿y wyraziæ
nadziejê, i¿ III Kongres – w 2013 r. – z pewno-
œci¹ bêdzie sukcesem i raz jeszcze badacze
z ró¿nych zak¹tków œwiata zjad¹ do Polski, by
rozprawiaæ na temat komunikowania i mediów,
które przecie¿ tak szybko siê zmieniaj¹. 





Recenzje

Reviews





B iblia dziennikarstwa to publikacja, która
nim jeszcze siê ukaza³a, ju¿ intrygowa³a

kilkoma mistrzowskimi posuniêciami marke-
tingowymi. Reklama w tym przypadku spro-
wadza³a siê do wyraŸnego sygna³u, i¿ bêdzie to
ksi¹¿ka szczególna, ¿e takiej ksi¹¿ki nie by³o,
¿e to niezbêdnik dla dziennikarzy i adeptów te-
go zawodu, ¿e ksi¹¿kê nie tylko trzeba, ale wy-
pada mieæ. Ju¿ za pomoc¹ u¿ytego w tytule s³o-
wa „biblia” powy¿szy przekaz zostaje uprawo-
mocniony, dodatkowo wzmacniaj¹ go u¿yte na
ok³adce has³a to¿same z komunikatem, i¿ czy-
telnik ma niepowtarzaln¹ okazjê obcowania
z dzie³em doskona³ym. Nie bez powodu tak
czêsto powtarzaj¹ siê epitety bêd¹ce przymiot-
nikami w stopniu najwy¿szym o zdecydowanie
pozytywnych konotacjach. Biblia dziennikar-
stwa, jak dowiadujemy siê z ok³adki, to „naj-
wiêkszy uniwersytet dziennikarstwa”, „na naj-
wy¿szym poziomie”, ma „najlepsz¹ kadrê”, do
udzia³u w projekcie zaproszono „najwybitniej-
szych polskich dziennikarzy”, wewn¹trz zaœ
znajdziemy „najkrótszy s³owniczek najwa¿-
niejszych dziennikarskich pojêæ” [wszystkie
podkreœl. – B.D.]. 

Tak kategoryczne zbudowanie aury dosko-
na³oœci ma, co oczywiste, swoje wady i zalety.
Z pewnoœci¹ zachêca i budzi zainteresowanie,
ale te¿ nieco dra¿ni i wywo³uje chêæ polemizo-
wania. Nie znaczy to wcale, ¿e redaktorzy to-
mu, Andrzej Skworz i Andrzej Nizio³ek, nie-
chêtnie podchodz¹ do dyskusji na temat ksi¹¿-
ki, któr¹ przygotowali. Zale¿y im na wymianie
pogl¹dów, zw³aszcza miêdzypokoleniowej, co
zostaje zadeklarowane we wstêpie. Jednocze-
œnie jednak obok niezbêdnego wrêcz za³o¿enia,
i¿ ksi¹¿ka ta pomo¿e w praktycznym przygoto-

waniu do zawodu, pojawia siê postulat doœæ
utopijny. „Ta ksi¹¿ka nie zmieni temperamentu
polskich dziennikarzy, nie zmniejszy sensacyj-
noœci przekazów medialnych. Ale przynaj-
mniej styl bêdzie lepszy” (s. 15) – pisze An-
drzej Skworz. Dobrze by by³o, gdyby faktycz-
nie tak siê sta³o. Nie przecenia³abym jednak ro-
li podrêcznika, nawet tak pasjonuj¹co napisa-
nego, jak Biblia dziennikarstwa. Byli, s¹ i bêd¹
dziennikarze profesjonalni, merytorycznie
przygotowani, szanuj¹cy ludzi, z którymi
wspó³pracuj¹, ale i dziennikarze, których pracê
mo¿na okreœliæ mianem amatorszczyzny,
którzy szukaj¹ tylko sensacji, dla których etyka
to jedynie zbêdne ograniczenie, bo liczy siê to,
co dobrze siê sprzeda i co wywo³a kontrower-
sje. Lektura Biblii dziennikarstwa z pewnoœci¹
zainteresuje tych pierwszych lub osoby, które
tak w³aœnie w przysz³oœci pragn¹ pracowaæ, ci
drudzy po ksi¹¿kê pewnie nie siêgn¹, trudno
wiêc oczekiwaæ, by czytanie wp³ynê³o na zmia-
nê ich myœlenia i na bardziej œwiadome pos³u-
giwanie siê przez nich s³owem. 

Wspomniane na pocz¹tku zabiegi marketin-
gowe nale¿y, oczywiœcie, potraktowaæ jako re-
klamê. Trudno by³oby przecie¿ obroniæ redak-
torom kategoriê bycia najlepszym w przypadku
zaproszonych do wspó³pracy dziennikarzy. To
wprawdzie czo³ówka wœród tych, których s³u-
chamy w radiu, ogl¹damy w telewizji i czyta-
my w prasie lub internecie. Z pewnoœci¹ jednak
kilku, jeœli nie wiêcej, nazwisk brakuje. Nie ma
tu na przyk³ad Moniki Olejnik, Anity Werner,
Piotra Najsztuba czy Jacka ¯akowskiego. Nie
ma te¿ wielu innych. Szkoda zatem, ¿e redak-
torzy nie zdecydowali siê we wstêpie wyjaœniæ,
jaki by³ klucz doboru osób w³¹czonych we

Biblia dziennikarstwa 
pod red. Andrzeja Skworza i Andrzeja Niziołka
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wspó³tworzenie publikacji, czy wszyscy zapro-
szeni zgodzili siê i czy redaktorzy s¹ œwiadomi
tego, ¿e taki a nie inny dobór ekspertów jest
tak¿e kreowaniem i promowaniem pewnej wi-
zji. Jeœli rozdzia³ poœwiêcony talk-show zostaje
napisany przez Kubê Wojewódzkiego, to od ra-
zu wiadomo, ¿e dziennikarz ten stawia w swo-
im programie bardziej na inteligentn¹ rozrywkê
i show ni¿ na próbê empatycznej rozmowy ty-
powej chocia¿by dla Ewy Drzyzgi. Nie twier-
dzê, ¿e juror programu Mam talent! wypada
w¹tpliwie w roli eksperta od gatunku, który
z takim powodzeniem od lat uprawia. Wrêcz
przeciwnie, Talk show czyli Puszka Pandory to
tekst b³yskotliwy i merytoryczny, wyraŸnie jed-
nak naznaczony ironiczno-prowokacyjnym sty-
lem Wojewódzkiego. Œmiem przypuszczaæ, ¿e
opowieœæ wspomnianej Drzyzgi na ten sam te-
mat by³aby interesuj¹cym uzupe³nieniem
i brzmia³aby inaczej. Dziêki zestawieniu
dwóch ró¿nych osobowoœci mielibyœmy do
czynienia z obrazem pe³niejszym i bardziej
zró¿nicowanym. Podobnych w¹tpliwoœci mo¿-
na by wymieniæ jeszcze kilka. Byæ mo¿e,
ksi¹¿ka zyska³aby wiêc, gdyby ju¿ istniej¹c¹
wielog³osowoœæ dotycz¹c¹ gatunków, miejsc,
w których siê je uprawia, i sposobu osi¹gania
efektu wzbogaciæ o ró¿norodnoœæ w obrêbie
poszczególnych mikroods³on œwiata dzienni-
karskiego. Mówi¹c inaczej, by³oby ciekawiej,
gdybyœmy w przypadku ka¿dego gatunku mo-
gli poznaæ co najmniej dwa g³osy, jak jest to
w przypadku felietonu. G³os zabieraj¹ Jerzy
Pilch i Ludwik Stomma. 

Dyskusyjne jest tak¿e rozró¿nienie na
„dziennikarstwo specjalistyczne” i „dzienni-
karstwo jako sposób na ¿ycie”. O ile pierwsza
kategoria jest stosunkowo zrozumia³a – w dzia-
le tak zatytu³owanym zamieszczono teksty na
temat publicystyki religijnej, tematów people,
dziennikarstwa medycznego, internetowego,
motoryzacyjnego, naukowego i komputerowe-
go, o tyle druga dziwi i zaskakuje. „Sposobem
na ¿ycie” jest bowiem dziennikarstwo przyro-
dnicze, podró¿nicze i kulinarne. Trudno zna-
leŸæ uzasadnienie dla takiego akurat podzia³u.
Dlaczego na przyk³ad wiedza na temat przyro-
dy potraktowana jest hobbystycznie, a wiedzê

na temat motoryzacji umieszcza siê w hierar-
chii wy¿ej? Dlaczego dziennikarstwo interne-
towe zostaje sprowadzone do blogowania (inte-
resuj¹cy tekst Wojciecha Orliñskiego), a nie
poœwiêca siê miejsca tak wielkiej wspó³czesnej
sile, jak¹ jest dziennikarstwo obywatelskie?
Dziwi te¿ inne rozró¿nienie, a mianowicie wy-
dzielenie dzia³u o nazwie Publicystyka i umie-
szczenie obok dzia³ów dotycz¹cych w³aœnie
gatunków publicystycznych – recenzji i felieto-
nu. Choæ kultura masowa ma w ksi¹¿ce swoje
miejsce, to jednak brakuje tekstu poœwiêcone-
go wzrastaj¹cej roli tabloidów. 

Czy jednak powy¿sze uwagi œwiadcz¹, i¿
czytelnik otrzymuje ksi¹¿kê przereklamowan¹,
w której si³a marketingu przerasta to, co znaj-
dziemy wewn¹trz? Nie, i to zdecydowanie nie.
Biblia dziennikarstwa to pozycja zas³uguj¹ca
na uwa¿ne przeczytanie, na dyskusjê, na czer-
panie z niej inspiracji i twórcze korzystanie
z zamieszczonych tam rad. Odbiorca powinien
w tym przypadku byæ kimœ aktywnym – nie
tylko uczyæ siê, ale i wchodziæ w spór. W po-
szczególnych tekstach mamy bowiem do czy-
nienia nie tyle z teoretyzowaniem, co raczej
z dzieleniem siê w³asnym doœwiadczeniem
i z pokazywaniem, ¿e pasj¹, talentem i prac¹
mo¿na wiele osi¹gn¹æ. Wa¿n¹ zalet¹ ksi¹¿ki
jest reagowanie na wspó³czesne trendy oraz za-
interesowanie kultur¹ popularn¹. Oprócz wiêc
tekstów na temat reporta¿u, korespondencji
wojennej, dziennikarstwa ekonomicznego czy
etyki, mamy tak¿e artyku³y poœwiêcone pro-
gramom kulinarnym, talk-show, sposobom pre-
zentowania celebrytów w mediach czy aktyw-
noœci internetowej. Prasa kolorowa skupiaj¹ca
siê na ¿yciu gwiazd rz¹dzi siê, jak zauwa¿a Ka-
tarzyna Montgomery, zupe³nie innymi prawa-
mi ni¿ tygodniki opinii lub dzienniki opinio-
twórcze. 

Biblia dziennikarstwa dzieli siê na trzy czê-
œci: I. Z terenu, II. Z g³owy i III. W redakcji. Au-
torzy poszczególnych tekstów skupiaj¹ siê na
radiu, telewizji, prasie i internecie. Akcentuj¹
podobieñstwa i ró¿nice u³atwiaj¹ce b¹dŸ utru-
dniaj¹ce pracê w danym medium, dziel¹ siê
swoimi prze¿yciami, opowiadaj¹ o pocz¹tkach
pracy, o zawodowych wpadkach i sukcesach.
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Radz¹, lecz nie przyjmuj¹ tonu mentorskiego.
Dodatkowym atutem jest opatrzenie tekstów
ikonkami, które porz¹dkuj¹ materia³ i u³atwia-
j¹ siêgniêcie po to, co jest zwi¹zane z medium
interesuj¹cym czytelnika. Równolegle do ar-
tyku³ów poœwiêconych wspó³czesnym ods³o-
nom dziennikarstwa przeczytaæ mo¿emy hi-
storyczne, wyodrêbnione w ramkach „kapsu³-
ki autorstwa Rafa³a Habielskiego”. Dziêki te-
mu zabiegowi poznajemy charakterystyczne
dla danego okresu w XX w. formy aktywnoœci
dziennikarskiej. Mowa tu zarówno o prasie
sensacyjnej lat 20. XX w., o napaœciach na
dziennikarzy po 1926 r., o tygodnikach spo-
³eczno-kulturalnych w dwudziestoleciu miê-
dzywojennym, o narodzinach „Tygodnika Po-
wszechnego” na prze³omie lat 40. i 50. XX w.,
o Radiu Wolna Europa w latach 1952–1989,
o Jerzym Giedroyciu i jego „Kulturze” od lat
40. do 90. XX w. czy o mediach w czasie „So-
lidarnoœci” (1980–1981). To, oczywiœcie, nie
wszystkie zagadnienia poruszane przez Habiel-
skiego. Umieszczenie wspó³czesnych proble-
mów w historycznym kontekœcie pozwala do-
strzec ci¹g³oœæ i zawirowania zwi¹zane z upra-
wianiem zawodu dziennikarza. Echa przesz³o-
œci staj¹ siê czêsto nie tylko przypomnieniem,
co raczej ostrze¿eniem. 

Trzeba równie¿ doceniæ atrakcyjne tytu³y
tekstów. Przyk³adowo: Andrzej Stankiewicz
opatruje swój artyku³ poœwiêcony newsowi
w prasie nastêpuj¹cym okreœleniem – Reporter
na polowaniu, Bertold Kittel pisz¹cy o dzienni-
karstwie œledczym w prasie anonsuje treœæ me-

tafor¹ Dziennikarz z dymi¹c¹ strzelb¹, Szymon
Ho³ownia pozostaje w konwencji uprawianej
publicystyki religijnej, tytu³uj¹c tekst Dziesiêæ
przykazañ dla publicysty religijnego, Grzegorz
Jêdrzejowski wypowiadaj¹cy siê na temat roli,
jak¹ pe³ni wydawca telewizyjny, stosuje nastê-
puj¹c¹ grê s³ów: Dwadzieœcia szeœæ minut, czy-
li wyda³o siê. Redaktorzy ksi¹¿ki nie pominêli
tak¿e znaczenia fotografii i tego, co rejestruje
kamera telewizyjna, pokazuj¹c dziêki zapro-
szonym goœciom, jak bogaty mo¿e byæ przekaz
wizualny. Warto tak¿e wspomnieæ o koniecz-
nym w niektórych przypadkach zilustrowaniu
tekstu obrazem. Dzieje siê tak chocia¿by przy
okazji pisania o korekcie – czytelnik ma okazjê
zobaczyæ, jak wygl¹da tekst opatrzony facho-
wymi uwagami osoby dbaj¹cej o to, by b³êdy
zosta³y wyeliminowane przed upublicznieniem
artyku³u w druku. 

Biblia dziennikarstwa to pozycja potrzebna
i intryguj¹ca. Nie dlatego, ¿e temat wspó³cze-
snego uprawiania zawodu dziennikarza w kate-
gorycznym tonie klasyfikuje i odk³ada na pó³kê
z napisem „opisane, skatalogowane, zamkniê-
te”, ale z tego powodu, ¿e sk³ania do dyskusji,
inicjuje reakcje polemiczne i staje siê du¿ym
wyzwaniem dla kontynuatorów. Tê akurat Bi-
bliê mo¿na uzupe³niaæ i poszerzaæ. Mo¿na te¿
z tezami w niej postawionymi siê nie zgadzaæ.
Wa¿ne jednak, by ewentualne alternatywne
wersje Biblii by³y na równie wysokim pozio-
mie, co propozycja pod redakcj¹ Skworza i Ni-
zio³ka. 

Bernadetta Darska

■  ■  ■
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Ksi¹¿kê wydan¹ we wspó³pracy z The Inter-
national Communications Forum (ICF),

œwiatow¹ organizacj¹ mediów z siedzib¹
w Londynie, rozpoczyna s³owo wstêpne wice-
przewodnicz¹cej Komisji Europejskiej, komi-
sarz ds. stosunków instytucjonalnych i strategii
komunikacji spo³ecznej Margot Wallström,
która uwa¿a, ¿e rol¹ mediów XXI w. jest nie
tylko przekazywanie informacji, a chodzi tak¿e
o jakoœæ demokracji i budowanie osnowy spo-
³eczeñstwa na poziomie lokalnym, regional-
nym, narodowym i w koñcu europejskim. Au-
torzy poszczególnych rozdzia³ów próbuj¹ od-
powiedzieæ na pytanie, w jaki sposób prasa, ra-
dio, telewizja i internet tworz¹ spo³eczeñstwo
obywatelskie oparte na informacji. Niestety,
jak to bywa w przypadku publikacji zbioro-
wych, poszczególne rozdzia³y ksi¹¿ki prezen-
tuj¹ ró¿ny poziom, nie zawsze zadawalaj¹cy
czytelnika. Nie zmienia to jednak faktu, ¿e pu-
blikacja stanowi ciekawy zbiór spostrze¿eñ do-
tycz¹cych szeroko rozumianych mediów i ich
funkcjonowania w spo³eczeñstwie. Ze wzglêdu
na sposób prezentowania treœci ksi¹¿ka ta mo-
¿e s³u¿yæ studentom jako lektura uzupe³niaj¹ca,
pozwalaj¹ca zrozumieæ rolê radia, prasy, tele-
wizji i internetu w zmieniaj¹cej siê europejskiej
rzeczywistoœci XXI w.   

Pierwszy rozdzia³ traktuj¹cy o Mediach
w XXI wieku autorstwa Ma³gorzaty Bonikow-
skiej, wiceprezes ICF, to niezwykle ciekawy
szkic ukazuj¹cy cztery oblicza mediów. Po
pierwsze, jako informatora i nauczyciela, po
drugie jako „czwart¹ w³adzê”, po trzecie jako
biznes i w koñcu jako innowatora. Powo³uj¹c
siê na odpowiednie akty prawne Unii Europej-
skiej, autorka podkreœli³a, ¿e obywatele UE

maj¹ prawo do pe³nej i rzetelnej informacji na
temat tego, co dzieje siê we wspólnocie oraz do
otrzymywania tych informacji we w³asnym jê-
zyku. Nale¿y zgodziæ siê ze stwierdzeniem Bo-
nikowskiej, ¿e prawo do informacji ³¹czy siê
z prawem do nauki. Jej zdaniem, dobrze przy-
gotowane materia³y dziennikarskie stanowi¹
wielk¹ pomoc w rozumieniu wspó³czesnego
œwiata. Rola mediów w tym procesie jest nie do
przecenienia, zw³aszcza jeœli weŸmiemy pod
uwagê, ¿e wiêkszoœæ wiedzy o otaczaj¹cej nas
rzeczywistoœci cz³owiek czerpie z telewizji, ra-
dia, prasy i internetu. Z jednej strony Autorka
zawraca uwagê na mo¿liwoœci, jakie niesie ze
sob¹ rozwój technologii informacyjnych, zna-
czenie long life learning, czyli edukacji przez
ca³e ¿ycie, i pamiêta o korzyœciach p³yn¹cych
z edukacyjnej roli mediów. Nie zapomina tak¿e
o „drugiej stronie medalu”, czyli o trywializacji
i nadmiernemu upraszczaniu otaczaj¹cej nas
rzeczywistoœci. W cywilizacji obrazu dzienni-
karze d¹¿¹ do maksymalnej przystêpnoœci
przekazu, szukaj¹c coraz prostszych i atrakcyj-
niejszych form. To powoduje, ¿e niejednokrot-
nie kwestie trudne schodz¹ na dalszy plan,
ustêpuj¹c miejsca tematom mia³kim, ale za to
³atwym w odbiorze. 

Kolejne trzy rozdzia³y mia³y byæ prób¹ od-
powiedzi na pytanie, w jaki sposób – odpowie-
dnio – prasa, radio i telewizja staraj¹ siê spro-
staæ rzeczywistoœci XXI w. Autorzy w ró¿ny
sposób przeanalizowali zachodz¹ce przemiany.
Prasie przygl¹da³ siê niezale¿ny dziennikarz,
Andrzej Krajewski, który moim zdaniem,
nadmiernie skoncentrowa³ siê na jej historii.
Wydaje mi siê, ¿e w tej dziedzinie studenci ma-
j¹ ju¿ do dyspozycji kilka dobrych podrêczni-

Media a wyzwania XXI wieku
pod red. Małgorzaty Bonikowskiej
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ków. Za ma³o natomiast napisa³ o przysz³oœci
prasy w XXI w., o tym, jak poradzi sobie ona
z wyzwaniami, które stawia przed ni¹ nowa
rzeczywistoœæ medialna, a przecie¿ to jest te-
matem niniejszej ksi¹¿ki. 

Andrzejowi Su³kowi pisz¹cemu o radiu
uda³o siê zachowaæ równowagê w przekazywa-
niu treœci dotycz¹cych historii i wspó³czesnoœci
przekazu radiowego. Przybli¿y³ czytelnikowi
przekszta³cenia zachodz¹ce w tym medium,
koncentruj¹c swoj¹ wypowiedŸ wokó³ cech
konstytuuj¹cych to¿samoœæ wspó³czesnego ra-
dia. Dla Autora s³owo, dŸwiêk i muzyka stano-
wi¹ tworzywo radia, które ze sob¹ koreluje, jest
od siebie zale¿ne, buduje klimat i atmosferê,
z którym spotyka siê s³uchacz. Na szczególn¹
uwagê zas³uguje podrozdzia³ traktuj¹cy o kon-
frontacji radia z rynkiem medialnym. Z per-
spektywy czytelnika to istotny fragment po-
zwalaj¹cy zrozumieæ kwestie prawne, ekono-
miczne i marketingowe, od których radio nie
mo¿e siê izolowaæ.  

Autork¹ rozdzia³u o telewizji jest Magdale-
na Jêdrzejewska. Rozpoczê³a ona od historii te-
lewizji w USA i Europie, w tym w Polsce.
Koncentruj¹c siê na omówieniu sukcesu ka-
blówki, który polega³, jej zdaniem, na umiejêt-
noœci przykucia uwagi widza o sprecyzowa-
nych zainteresowaniach, ukaza³a wspó³czesny
rynek telewizyjny ze szczególnym wskazaniem
dzia³alnoœci koncernów medialnych, tj.: News
Corporation, Viacom, AOL Time Warner, Ge-
neral Electric, Microsoft, Bertelsmann, United
Globar Com, Disney, Telefonia, RTL-Gruppe
i France Telecom (w Polsce Agora, Axel Sprin-
ger) wykorzystuj¹cych przemiany technolo-
giczne w celu w³asnej ekspansji. Podkreœli³a
rolê powo³anej do ¿ycia Media Watch Global,
której dzia³alnoœæ polega na obserwacji miê-
dzynarodowych mediów i informowaniu o licz-
nych, aktualnych i minionych, manipulowa-
nych przekazach medialnych. Chc¹c poruszyæ
jak najwiêcej zagadnieñ zwi¹zanych z telewi-
zj¹, Jêdrzejewska zabra³a g³os w sprawach: ¿e-
laznych zasad konstruowania ramówki, roz-
rywkowej funkcji telewizji i zmory tradycyj-
nych stacji telewizyjnych, czyli tzw. ery „ego-
castingu”. Autorka prognozuje, ¿e dziêki

zwiêkszeniu liczby kana³ów telewizyjnych
oraz mobilnoœci nowych technologii kompute-
rowych i telekomunikacyjnych wchodzimy
w erê, w której media bêd¹ wszêdzie. Konsu-
menci, czyli my, bêdziemy ogl¹daæ to, co chce-
my, kiedy chcemy, gdzie chcemy i na czym
chcemy – w telewizji, telefonie komórkowym,
komputerze, na konsoli PlayStation. 

W kolejnym rozdziale pt. Nowe Media –
przyk³ad Polski Autorka, Agnieszka Ostrow-
ska, zasygnalizowa³a szereg istotnych proble-
mów. Rozpoczynaj¹c od stworzenia profilu
polskiego internauty, badaczka przybli¿y³a
cztery cechy nowych mediów, czyli: zapis
w postaci cyfrowej, modularnoœæ, automatyza-
cjê i wariacyjnoœæ. Nastêpnie dokona³a krótkiej
charakterystyki tzw. polskich klonów cieka-
wych stron internetowych i blogów pisanych
przez znanych i nieznanych Polaków. Pos³ugu-
j¹c siê licznymi przyk³adami, Autorka dokona-
³a ponadto analizy dotycz¹cej istnienia w sieci
tradycyjnych mediów, czyli telewizji, radia
i prasy. Fakt ten, zdaniem Ostrowskiej, prowa-
dzi do zacierania wyraŸnych granic miêdzy
mediami, konwergencji mediów zarówno na
p³aszczyŸnie ekonomicznej, jak i treœciowej.
Na koniec zasygnalizowa³a problemy zwi¹zane
z nieprzestrzeganiem prawa autorskiego i bu-
dz¹cym kontrowersje projekcie digitalizacji za-
sobów piêciu najwiêkszych bibliotek i udostêp-
niania internautom ich zawartoœci.  

Pisz¹c o mediach, nie sposób pomin¹æ kwe-
stii zwi¹zanych z zawodem dziennikarza. W tej
sprawie zabra³a g³os Barbara Rogalska, która
w rozdziale Dziennikarze i ich organizacje
omówi³a problemy dotycz¹ce tego, kto wed³ug
ustawy Prawo prasowe jest, a kto nie jest dzien-
nikarzem. Moim zdaniem na szczególn¹ uwagê
zas³uguje dokonany przez Autorkê przegl¹d
organizacji dziennikarskich. Rogalska omówi³a
zadania i funkcje pe³nione zarówno przez Miê-
dzynarodow¹ Federacjê Dziennikarzy, jak i Re-
porterów bez Granic. G³ównie jednak skupi³a
siê na polskich organizacjach i stowarzysze-
niach. Za najwa¿niejsze uzna³a m.in.: Stowa-
rzyszenie Dziennikarzy Polskich, Stowarzysze-
nie Dziennikarzy RP, Katolickie Stowarzysze-
nie Dziennikarzy, Syndykat Dziennikarzy 
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Polskich, Zwi¹zek Zawodowy Pracowników
Telewizji Polskiej SA „Wizja”, Stowarzyszenie
M³odych Dziennikarzy „Polis” i Stowarzysze-
nie Prasy Lokalnej. Zwróci³a tak¿e uwagê czy-
telnika na inne, mo¿e mniej znane organizacje,
m.in.: Warszawskie Towarzystwo Wydawców
Prasy Lokalnej, Polsk¹ Izbê Komunikacji Elek-
tronicznej, Krajow¹ Izbê Producentów Audio-
wizualnych, Konwent Komercyjnych Stacji
Radiowych Krajowej Izby Gospodarczej Elek-
troniki i Telekomunikacji. Reasumuj¹c, w Pol-
sce powinny rozwijaæ siê, zdaniem Autorki,
dwa rodzaje organizacji dziennikarskich. Po
pierwsze, coœ w rodzaju elitarnych klubów (jak
np. istniej¹cy od kilku lat Klub Reporta¿u czy
Stowarzyszenie M³odych Dziennikarzy „Po-
lis”) oraz, po drugie, silne zwi¹zki zawodowe
broni¹ce interesów œrodowiska, które obecnie
jest zupe³nie bezradne wobec pracodawców. 

Prasa, radio, telewizja w Polsce – statysty-
ka to rozdzia³ napisany przez Ma³gorzatê Boni-
kowsk¹ i Ma³gorzatê Lesk¹. Autorki przedsta-
wi³y tytu³y prasowe osi¹gaj¹ce najwiêksze na-
k³ady i sprzeda¿ egzemplarzow¹, stacje radio-
we i ich s³uchalnoœæ oraz rynek nadawców te-
lewizyjnych i statystyki ogl¹dalnoœci. Niew¹t-
pliwie taki rozdzia³ by³ potrzeby, gdy¿ obrazu-
je rzeczywisty stan polskiego rynku medialne-
go. Zastanawiam siê jednak nad sposobem pre-
zentowania nak³adów i wyników ze sprzeda¿y
egzemplarzowej poszczególnych tytu³ów pra-
sowych. W przypadku prasy regionalnej Autor-
ki nie zaznacza³y na przyk³ad, w jakim okresie
m.in. „Dziennik Polski” osi¹gn¹³ nak³ad na po-
ziomie 65 000 egz., a „Dziennik £ódzki” –
61 000 egz. – nie ma niestety tak¿e Ÿród³a tych
informacji i nie wynika to z kontekstu. Myœlê
jednak, ¿e to po prostu przeoczenie, o które nie
trudno w g¹szczu cyfr. 

Z perspektywy studenta niezwykle intere-
suj¹cy wydaje siê rozdzia³ poœwiêcony Mediom
na œwiecie, który napisa³a Sabina Inderjit (ab-
solwentka nauk politycznych na Lady Shri
Ram College na Uniwersytecie w Delhi i Indyj-
skiego Instytutu Komunikacji Masowej). Au-
torka omówi³a sytuacjê medialn¹ na szeœciu
kontynentach. Rozpoczynaj¹c od Azji, przybli-
¿y³a czytelnikowi trzy wspó³czeœnie najwiêk-

sze pod wzglêdem konsumpcji prasy kraje:
Chiny, Indie i Japoniê, porównuj¹c sytuacjê
mediów, pokazuj¹c podobieñstwa i ró¿nice.
Wa¿ne, ¿e Inderjit omówi³a tak¿e dynamicznie
zmieniaj¹c¹ siê sytuacjê na rynku telewizyj-
nym. Pisz¹c o mediach w Ameryce Pó³nocnej,
rozpoczê³a od wymienienia siedmiu konglome-
ratów medialnych: Disney, Time Warner, Via-
com, General Electric, News Corporation, Ya-
hoo!, Microsoft, Google, podaj¹c tak¿e ich
wartoœæ rynkow¹. Omawiaj¹c media w Euro-
pie, zwróci³a uwagê na bardzo skomplikowan¹
ich panoramê, wynikaj¹c¹, z jednej strony,
z cz³onkostwa poszczególnych krajów w Unii
Europejskiej i – w zwi¹zku z tym – wspólnych
elementów podejœcia do polityki medialnej,
a z drugiej – istnienia pañstw pozostaj¹cych
poza UE, jak Szwajcaria czy Norwegia.
W zwi¹zku z t¹ ró¿norodnoœci¹ Autorka skon-
centrowa³a siê na najwiêkszych rynkach me-
dialnych, czyli: niemieckim i brytyjskim.
Omówi³a ponadto najwa¿niejsze tytu³y, progra-
my telewizyjne i grupy medialne w Ameryce
£aciñskiej, Australii i Afryce. Na zakoñczenie
Autorka zada³a pytanie: i co dalej? Jej zdaniem,
z przeprowadzonej analizy wynika, ¿e czeka
nas nieuchronna wojna miêdzy tak zwanymi
nowymi i starymi mediami, walka o odbior-
ców, reklamodawców, o zyski. Rozdzia³ Sabiny
Inderjit zamieszczono tak¿e w Aneksie w wer-
sji anglojêzycznej.

Anetta Janowska zabra³a g³os na temat Po-
lityki audiowizualej Unii Europejskiej, przypo-
minaj¹c, ¿e dwie instancje: Wspólnota Euro-
pejska i Rada Europy definiuj¹ europejsk¹ po-
litykê audiowizualn¹. Omówi³a najwa¿niejsze
dokumenty obydwu, w tym m.in.: dyrektywê
o „Telewizji bez granic” i propozycjê jej rewi-
zji, Program Media – narzêdzie wspieraj¹ce eu-
ropejsk¹ politykê audiowizualn¹, Europejsk¹
Deklaracjê o Wolnoœci Wypowiedzi i Informa-
cji, Europejsk¹ konwencjê o telewizji ponad-
granicznej. 

Na ³amach ostatniego rozdzia³u, W poszuki-
waniu misji mediów, Autor – Bernard Margue-
ritte, od 2001 r. prezes The International Com-
munications Forum, zasygnalizowa³ aktualne
problemy, z którymi borykaj¹ siê wspó³czesne
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media. Do najwa¿niejszych, jego zdaniem, na-
le¿¹: wp³yw globalizacji na media, czyli coraz
wiêksz¹ uniformizacjê stylu i treœci mediów, li-
beralizm, czyli prymat zysku i pogoñ za sensa-
cj¹, brak profesjonalizmu i lenistwo dziennika-
rzy oraz powierzchownoœæ i trywializacja te-
matyki mediów. Koñcz¹c, zaapelowa³: „czas
najwy¿szy, aby media siê zmieni³y i wróci³y do
swojej roli i misji filara demokracji i porozu-
mienia miêdzy ludŸmi. Nale¿a³oby przy tym
mieæ œwiadomoœæ, i¿ media s¹ czêœci¹ kultury.
Tak samo jak sztuka jest komunikowaniem, ko-

munikowanie jest sztuk¹. Ale sztuk¹ w s³u¿bie
osoby ludzkiej”. 

Ksi¹¿ka Media a wyzwania XXI wieku mo-
¿e okazaæ siê wa¿n¹ publikacj¹ w pracy dydak-
tycznej. W zwi¹zku z tym, ¿e Autorzy poruszy-
li wiele istotnych zagadnieñ, publikacja mo¿e
staæ siê punktem wyjœcia do dyskusji dla stu-
dentów i nauczycieli akademickich na zajê-
ciach zwi¹zanych z szeroko rozumianymi me-
diami i ich rol¹ we wspó³czesnym œwiecie. 

Olga D¹browska-Cendrowska

■  ■  ■

Tomasz Goban−Klas
Media i terroryści. Czy zastraszą nas na śmierć?

Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2009, 293 s., 
ISBN 978−83−233−2742−4

Terroryzm, a zw³aszcza jego religijna i poli-
tyczna odmiana, stanowi jedn¹ z najbar-

dziej spektakularnych, a jednoczeœnie najgro-
Ÿniejszych patologii miêdzynarodowych wspó³-
czesnego œwiata. Jako zjawisko dotycz¹ce bez-
poœrednio sfery bezpieczeñstwa ¿ycia i zdrowia
ludzi, staje siê najpowa¿niejszym problemem,
przed którym musz¹ stan¹æ architekci œwiato-
wego ³adu, wystêpuj¹cy w obronie rudymentar-
nych wartoœci narodów i pañstw oraz zasad
wspó³¿ycia miêdzynarodowego. Z tych i wielu
innych powodów problematyka terroryzmu
i walki z nim budzi ¿ywe zainteresowanie opi-
nii publicznej, mediów i œrodowisk naukowych,
poszukuj¹cych sposobu opisu i wyjaœnienia sa-
mego terroryzmu, jego historii, determinantów,
narzêdzi, konsekwencji czy metod zwalczania,
jak równie¿ zwi¹zków terroryzmu z innymi zja-
wiskami wystêpuj¹cymi w systemach: politycz-
nych, spo³ecznych, gospodarczych czy œrodo-
wisku miêdzynarodowym. 

Tak œwiatowa, jak i polska literatura po-
œwiêcona terroryzmowi i rozmaitym zagadnie-
niom pokrewnym doczeka³a siê w bie¿¹cym
dziesiêcioleciu wielu znakomitych opracowañ,
¿e wymienimy publikacje takich autorów, jak
Walter Laqueur, Jack Levin, Howard Zinn,
Paul L. Williams, Conor Gearty, Matthew Le-
vitt, Benjamin Barber, John Horgan, Diane
Yancey, Eric J.E. Hobsbawm, Stephen Sloan,
Michel Wieviorka, Christopher Harmon, Leo-
nard Weinberg, Robert E. Goodin, William L.
Eubank, Krzysztof Kubiak, Adrianna £ukasze-
wicz, Tomasz Aleksandrowicz, Maciej Zimny,
Brunon Ho³yst, Julian Kaczmarek, Kuba Ja³o-
szyñski, Dominik Duda, Robert Borkowski,
Krzysztof Liedel i Adam Krawczyk. Coraz
wiêksze zainteresowanie badaczy omawianej
problematyki budz¹ tak¿e relacje terroryzmu
z mediami. Tematykê tê podejmowali ostatnio
m.in.: Brigitte L. Nacos, Gerard Chaliand,
Peter van der Veer, Shoma Munshi, Stephen 
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Livingston, Henry A. Giroux, David Paletz,
Philip Seib, Bradley S. Greenberg, Robert 
Picard, David J. Whittaker, Franc¸ois Debrix,
Gabriel Weimann, a z polskich autorów: Kata-
rzyna Maniszewska, Tomasz Bia³ek, Bartosz
Bolechów, Bart³omiej £ódzki, Tomasz P³u-
dowski i Agnieszka Stêpiñska. Do grona uczo-
nych analizuj¹cych zwi¹zki mediów masowych
z terroryzmem w ubieg³ym roku do³¹czy³ To-
masz Goban-Klas. Nak³adem Wydawnictwa
Uniwersytetu Jagielloñskiego ukaza³a siê jego
ksi¹¿ka Media i terroryœci. Czy zastrasz¹ nas
na œmieræ?. Autor – jeden z najwybitniejszych
polskich medioznawców, kierownik Katedry
Komunikowania i Mediów Spo³ecznych Uni-
wersytetu Jagielloñskiego, by³y profesor Aka-
demii Obrony Narodowej, dyrektor Polskiego
Centrum Informacji Akademickiej w USA
i profesor Uniwersytetu Stanu Nowy Jork
w Buffalo – dokona³ w niej wieloaspektowej
refleksji nad powi¹zaniami oraz zale¿noœciami
œwiata mediów i terroryzmu, stawiaj¹c pytania
o rolê œrodków masowego przekazu zarówno
w zwalczaniu tej patologii, jak i nadawaniu jej
spo³ecznego znaczenia. To wa¿na i potrzebna
refleksja, wszak – na co zwraca³a uwagê Birgitte
L. Nacos – „przyci¹ganie spo³eczeñstwa i de-
cydentów ku zainteresowaniu opini¹ mediów
jest racj¹ istnienia nowoczesnego terroryzmu,
szokuj¹cego wzrastaj¹c¹ przemoc¹”. 

Dzia³ania wszelkich grup i organizacji ter-
rorystycznych obliczone s¹ na wywo³anie
spektakularnych, przyci¹gaj¹cych uwagê opinii
publicznej wydarzeñ. Aby osi¹gn¹æ ten cel, ter-
roryœci potrzebuj¹ dostêpu do mediów, a zw³a-
szcza do telewizji i internetu. Tylko za ich po-
œrednictwem mog¹ dotrzeæ do szerokiej pu-
blicznoœci, epatowaæ przemoc¹ i strachem na
masow¹ skalê. „Terroryzm to teatr. Ataki terro-
rystyczne s¹ czêsto starannie wyliczone i zapla-
nowane tak, by przyci¹gn¹æ uwagê miêdzyna-
rodowych mediów elektronicznych i prasy” –
zauwa¿a Brian Jenkins z amerykañskiej organi-
zacji badawczej RAND Corporation, dowo-
dz¹c, i¿ ataki terrorystyczne nie s¹ kierowane
do ich ofiar, ale do tych, którzy o zamachach
dowiaduj¹ siê z mediów i przez to odczuwaj¹
strach o siebie i swoich bliskich. Ów strach i je-

go „noœniki” staj¹ siê najwiêkszymi sprzymie-
rzeñcami terrorystów, dla których sukces mili-
tarny podejmowanych akcji nie jest celem sa-
mym w sobie, a jedynie narzêdziem do osi¹-
gniêcia zamierzeñ o charakterze propagando-
wym. Czy powodzenie dzia³añ terrorystycz-
nych by³oby mo¿liwe bez dziennikarzy i me-
diów? Czy media mog¹ przyczyniaæ siê do roz-
woju terroryzmu i podsycania wywo³ywanych
przez niego nastrojów grozy? Czy mo¿na przy-
j¹æ, ¿e gdyby nie rozg³os po pierwszym ataku
na World Trade Center, drugi samolot nigdy nie
uderzy³by w po³udniow¹ wie¿ê, a trzeci nie
spad³by na Pentagon? Czy teza sformu³owana
niegdyœ przez Waltera Laqueura jakoby repor-
terzy i operatorzy telewizyjni byli najlepszymi
kolegami terrorystów jest zasadna? To najwa¿-
niejsze pytania, na które stara siê odpowiedzieæ
Tomasz Goban-Klas.  

W opinii Autora recenzowanej ksi¹¿ki za-
mach z 11 wrzeœnia 2001 r. otwiera nowy roz-
dzia³ w historii œwiatowego terroryzmu, który
odt¹d odznaczaæ siê ma ogromn¹ liczb¹ ofiar
oraz niespotykan¹ wczeœniej skal¹ i skuteczno-
œci¹ dzia³añ. W s³u¿bie terroryzmu znalaz³y siê
nowoczesne technologie, wysoko specjali-
styczna wiedza, nowe œrodki komunikacji.
Wzmocnieniu uleg³a tak¿e symbioza terrory-
zmu i mediów – ci, którzy epatuj¹ strachem ja-
ko narzêdziem osi¹gania swoich politycznych
celów, do perfekcji opanowali sztukê grania
mediami i wykorzystywania ich w rozmaity
sposób. Media elektroniczne niezmiennie za-
pewniaj¹ terrorystom rozg³os na masow¹ skalê.
Dramatyczne filmy z zamachów w Nowym
Jorku na wiele godzin zape³ni³y czas antenowy
we wszystkich telewizjach œwiata, tak jak
wczeœniej wype³nia³y go relacje z zamachu ter-
rorystycznego podczas Igrzysk Olimpijskich
w Monachium w 1972 r. czy trwaj¹cego sie-
demnaœcie dni kryzysu po porwaniu przez Hez-
bollah samolotu TWA w 1985 r. Ale w XXI w.
media, sprawnie wykorzystywane przez terro-
rystów, nie ograniczaj¹ siê wy³¹cznie do gwa-
rantowania zamachowcom publicity za poœre-
dnictwem telewizji. Rozwój internetu i ca³ego
instrumentarium komunikacyjnego, które jest
z nim zwi¹zane, otworzy³ przed organizacjami
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terrorystycznymi niespotykane dot¹d mo¿liwo-
œci dzia³ania: od realizowania tradycyjnych ce-
lów propagandowych, po szkolenia, komunika-
cjê wewnêtrzn¹ czy cyberterroryzm. Warto za-
uwa¿yæ, ¿e wed³ug szacunków wywiadu USA
w ci¹gu ostatniego roku liczba ataków dokony-
wanych na komputery amerykañskiej admini-
stracji i wojska wzros³a ponad trzykrotnie.
Symboliczne sta³y siê wydarzenia z lutego
2000 r., kiedy to w wyniku dzia³añ hakerów
Hezbollahu na krótko zosta³y zablokowane ser-
wery Yahoo, Amazon, CNN i e-bay. Tomasz
Goban-Klas znakomicie ukazuje charaktery-
styczn¹ dla wspó³czesnoœci ewolucjê roli me-
diów w s³u¿bie terroryzmu, odnosz¹c siê m.in.
do kwestii rewolucji informatycznej jako „no-
wego otwarcia” w dziejach œwiatowego terro-
ryzmu, analizowanego i ukazywanego nie
w kategoriach militarnych, ale politycznych,
spo³ecznych i komunikacyjnych.           

Praca Media i terroryœci. Czy zastrasz¹ nas
na œmieræ? sk³ada siê z siedmiu rozdzia³ów.
W pierwszym Autor wskazuje na genezê terro-
ryzmu i historyczne etapy jego rozwoju oraz bu-
duje siatkê pojêciow¹ wykorzystywan¹ w dal-
szych czêœciach ksi¹¿ki (istotne wydaje siê m.in.
rozró¿nienie terminów „terror” i „terroryzm”).
Rozdzia³ drugi przynosi wielow¹tkow¹ refleksjê
nad determinantami terroryzmu, wpisanymi we
wspó³czesn¹ cywilizacjê. Autor poszukuje od-
powiedzi na pytania o Ÿród³a nienawiœci i lêków
w zglobalizowanym œwiecie oraz przyczyny
i konsekwencje ich upowszechniania. Analiza ta
staje siê pretekstem do refleksji nad kondycj¹
dzisiejszych mediów: bardziej profesjonalnych,
doœwiadczonych, ale i manipulatorskich w sto-
sunku do odbiorców. „Zalewa nas informacja
z mediów, ale nie mamy wystarczaj¹cej wiedzy
ani wyrobionych umiejêtnoœci, aby j¹ krytycznie
przetwarzaæ, oceniaæ i weryfikowaæ. Czêsto jest
sprzeczna – jeden dzieñ zaprzecza drugiemu –
i w rezultacie nie mo¿emy wysnuæ z informacji
sensu. Pogr¹¿amy siê w niewiedzy, a to sprzyja
strachowi” – pisze Tomasz Goban-Klas. 

Treœci¹ dwóch kolejnych rozdzia³ów jest
analiza roli mediów masowych, a zw³aszcza te-
lewizji, w prezentacji ideologii i dzia³añ terro-
rystycznych postrzeganych w kategoriach

œwiatowego widowiska. Miquel Rodrigo po-
równa³ niegdyœ relacje mediów i terroryzmu do
termometru, zwracaj¹c uwagê, ¿e termometr
nie wywo³uje choroby, pozwala jedynie zmie-
rzyæ jeden z jej objawów. Media ujawniaj¹ ist-
nienie gor¹czki terroryzmu i pomagaj¹ w dia-
gnozowaniu tej spo³eczno-politycznej choroby.
Ale czy rzeczywiœcie nie maj¹ wp³ywu na jej
przebieg, czy nie s¹ jednym z katalizatorów
skomplikowanego procesu rozwoju najgro-
Ÿniejszej z miêdzynarodowych patologii? To
pytanie wydaje siê najbardziej intrygowaæ To-
masza Goban-Klasa, koncentruj¹c rozwa¿ania
w kluczowych czêœciach ksi¹¿ki wokó³ proble-
matyki terroryzmu jako medialnego spektaklu,
do którego scenariusz pisz¹ nie tylko przedsta-
wiciele ugrupowañ bezpoœrednio odpowie-
dzialnych za akty przemocy o miêdzynarodo-
wych konsekwencjach. Media s¹ wszak¿e
Ÿród³em stereotypów i mitów, popularyzatorem
ideologii, kreatorem celebrytów, dostarczycie-
lem rozrywki i sensacji. Jako takie staj¹ siê in-
teresuj¹cym partnerem dla terrorystów, których
dzia³alnoœæ w ogromnej mierze opiera siê na
graniu emocjami po¿¹danymi przez media. 

W rozdziale pi¹tym znajdziemy rozwa¿ania
na temat zwi¹zków dziennikarzy i terrorystów.
Autor wprowadza nas za kulisy pracy reporte-
rów relacjonuj¹cych akty terrorystyczne i wyko-
nuj¹cych obowi¹zki zawodowe w najniebez-
pieczniejszych, s³yn¹cych z porwañ czy zama-
chów bombowych, rejonach œwiata. Interesuj¹co
przedstawia tak¿e motywy, dla których terrory-
œci obieraj¹ sobie za cel ataku dziennikarzy, uzu-
pe³niaj¹c rozwa¿ania na ten temat egzemplifika-
cjami konkretnych zabójstw, uprowadzeñ czy
przypadków zastraszania przedstawicieli me-
diów. Kwestia powodów zacieœniania siê „nie-
bezpiecznych zwi¹zków” miêdzy dziennikarza-
mi i terrorystami oraz charakteru ³¹cz¹cych ich
relacji poddana zosta³a szczegó³owej, dokonanej
z socjologicznym zaciêciem, analizie. 

Rozdzia³ szósty przynosi charakterystykê
ró¿norodnego instrumentarium terroryzmu
w epoce nowych mediów. Autor oprowadza
czytelnika po budz¹cym grozê œwiecie elektro-
nicznych poradników dla zamachowców, epa-
tuj¹cych przemoc¹ serwisów internetowych,
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z³owieszczych blogów czy gier komputero-
wych, edukuj¹cych snajperów i pilotów samo-
bójczych misji. Intryguj¹cym dope³nieniem
rozdzia³u jest fragment poœwiêcony roli muzy-
ki w propagowaniu terroryzmu, gloryfikowa-
niu przemocy i kszta³towaniu œwiadomoœci
tych, którzy za ow¹ przemoc odpowiadaj¹. 

Ksi¹¿kê zamyka rozdzia³ poœwiêcony poten-
cjalnym i realnym reakcjom pañstw, spo³e-
czeñstw i mediów na zjawisko terroryzmu, który
mo¿na potraktowaæ jako swoisty zestaw dia-
gnoz, sugestii i rad maj¹cych – zgodnie z prze-
s³aniem wyra¿onym przez Autora we wstêpie do
publikacji – zbli¿yæ nas, choæby w minimalnym
stopniu, do ¿ycia w bezpieczniejszym œwiecie,
skuteczniej zwalczaj¹cym wirusy terroryzmu.
Tak¿e i tu pojawia siê istotne pytanie: jak pogo-
dziæ wolnoœæ prasy i jej prawo do nieskrêpowa-
nego przekazywania informacji z postulatem
ograniczenia zasiêgu i si³y oddzia³ywania terro-
rystycznego spektaklu medialnego?

Tomasz Goban-Klas przedstawia swoj¹
ksi¹¿kê jako opracowanie, które programiœci
komputerowi nazywaæ by mogli regu³¹ good
enough – prezentacjê tematu we wstêpnej for-
mie dla jego zderzenia z doœwiadczeniami oraz
oczekiwaniami czytelników z ró¿nych dziedzin
nauki i praktyki spo³ecznej. Nader skromna to
ocena. Praca krakowskiego socjologa i medio-
znawcy nie jest oczywiœcie pe³n¹ analiz¹ zwi¹z-
ków miêdzy mediami i terroryzmem, ale jej no-
watorski charakter, a tak¿e rzetelnoœæ, wieloa-
spektowoœæ i dog³êbnoœæ prowadzonych analiz
nie pozwalaj¹ jej traktowaæ wy³¹cznie jako pu-
blikacji o charakterze przyczynkarskim. Autor
przygotowa³ dzie³o wa¿ne nie tylko ze wzglêdu
na rangê i aktualnoœæ tematu, ale przede wszy-
stkim sposób jego realizacji. Zwi¹zki mediów
z terroryzmem zosta³y przedstawione w szero-
kim spo³eczno-polityczno-kulturowym kontek-
œcie, na tle najwa¿niejszych zjawisk i procesów
konstytuuj¹cych nasz¹ cywilizacjê. Goban-Klas
prezentuje nie tylko w³asne opinie i wnioski, ale
odwo³uje siê do tez formu³owanych przez naj-
wa¿niejszych myœlicieli wspó³czesnego œwiata,
podejmuj¹c z nimi g³êboko intelektualny dia-
log. Rozwa¿ania o mediach bogato okrasza cy-
tatami, przyk³adami i komentarzami, z których

wy³aniaj¹ siê pytania i odpowiedzi mog¹ce za-
intrygowaæ zarówno medioznawcê, jak i filozo-
fa, politologa, pedagoga czy historyka. Co wa¿-
ne, monografia zosta³a napisana barwnym,
prawdziwie fascynuj¹cym jêzykiem, dziêki cze-
mu bêdzie atrakcyjna tak¿e dla czytelnika nie-
znaj¹cego bli¿ej problematyki terroryzmu.
Otrzymaliœmy – co w przypadku tego Autora
nie jest zaskoczeniem – ksi¹¿kê wci¹gaj¹c¹,
trzymaj¹c¹ w napiêciu, a przede wszystkim
prawdziwie erudycyjn¹, bêd¹c¹ efektem auten-
tycznej pasji badawczej, napisan¹ z potrzeby
odkrywania praw i zasad rz¹dz¹cych wspó³cze-
snym œwiatem, w ca³ej jego z³o¿onoœci i zmien-
noœci. Autorowi uda³o siê uchwyciæ ewolucjê
zwi¹zków miêdzy mediami masowymi a terro-
ryzmem, opisaæ i wyjaœniæ jej dynamikê. W do-
bie rozwoju public relations, marketingu poli-
tycznego i komunikowania miêdzynarodowego
organizacje terrorystyczne coraz czêœciej funk-
cjonuj¹ niczym dobrze zorganizowane i profe-
sjonalnie zarz¹dzane podmioty PR, maj¹ce w³a-
snych rzeczników, realizuj¹ce d³ugookresowe
strategie wizerunkowe i korzystaj¹ce z coraz
szerszych mo¿liwoœci komunikowania siê
z otoczeniem za pomoc¹ nowych mediów.
Przyk³adem ilustruj¹cym to zjawisko jest dzia-
³aj¹ca w ramach Al-Kaidy komórka Al-Sahab,
zajmuj¹ca siê przede wszystkim publikowa-
niem w internecie nagrañ z odezwami i komu-
nikatami przywódców ruchu. Spojrzenie na
zwi¹zki mediów z terroryzmem tak¿e od tej
strony stanowi istotny walor publikacji. 

Ksi¹¿ka Tomasza Goban-Klasa systematy-
zuje wiedzê na temat relacji mediów i terrory-
zmu. Syntetyczne ujêcie rozleg³ej problematy-
ki, przegl¹d najwa¿niejszych koncepcji, propo-
zycji teoretycznych i wniosków tak œwiatowej,
jak i polskiej nauki, czyni z pracy wartoœciow¹
monografiê, nie tylko taksonomizuj¹c¹ i uœci-
œlaj¹c¹ dotychczasowe ustalenia badaczy, ale
tak¿e inspiruj¹c¹ do dalszych badañ nad zwi¹z-
kami terroryzm–media. Wszak owa tematyka –
co Autor zauwa¿a we wstêpie – ma charakter
„rozwojowy” i wkrótce zapewne doczeka siê
kolejnych studiów i analiz.

Micha³ Kaczmarczyk
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Media lokalne s¹ – w zgodnej opinii me-
dioznawców – tym segmentem polskiego

systemu medialnego, który w ci¹gu minionych
dwudziestu lat nie tylko powsta³ niemal od
podstaw, ale nieustannie rozwija siê i to zarów-
no w sensie iloœciowym, jak i jakoœciowym.
Zastrze¿enie „niemal od podstaw” jest w tym
przypadku konieczne, poniewa¿ prasa lokalna
istnia³a te¿ w okresie PRL-u, ale zasady jej
funkcjonowania, struktura i spo³eczne funkcje
by³y wówczas zupe³nie inne. Warto równie¿
dodaæ, ¿e do 1990 r. by³a to grupa nieliczna
(tworzy³o j¹ – wedle szacunkowych obliczeñ –
zaledwie kilkadziesi¹t pism, czyli mniej ni¿
2 proc. ogó³u tytu³ów), podczas gdy aktualnie
jest to – w zale¿noœci od przyjêtych kryteriów
– od 1500 do 2500 tytu³ów, czyli oko³o
30 proc. wszystkich periodyków obecnych na
rynku prasowym.

Nie ulega te¿ w¹tpliwoœci, ¿e iloœciowy i ja-
koœciowy rozwój prasy lokalnej (prasy w szer-
szym rozumieniu tego pojêcia) jest jednym
z najlepiej rozpoznawalnych, a jednoczeœnie ³a-
twych do udokumentowania rezultatów proce-
su transformacji polskiego systemu medialnego
po roku 1990. Chodzi bowiem nie tylko o pe-
riodyki lokalne i sublokalne, ale tak¿e doœæ
liczn¹ grupê stacji radiowych i telewizyjnych
(zw³aszcza programy w³asne, oferowane przez
lokalnych operatorów telewizji kablowej).
Wœród medioznawców coraz powszechniejsza
staje siê opinia, ¿e jest to ju¿ swoisty subsystem
medialny, maj¹cy swoj¹ specyfikê i rz¹dz¹cy
siê w³asnymi zasadami. Jej potwierdzeniem
jest te¿ m.in. wzrastaj¹ca z roku na rok liczba
opracowañ naukowych, w tym ksi¹¿kowych,
a tak¿e istnienie kilku ogólnopolskich i regio-

nalnych organizacji œrodowiskowych (np. Pol-
skie Stowarzyszenie Prasy Lokalnej, Stowarzy-
szenie Gazet Lokalnych, Ogólnopolskie Sto-
warzyszenie Prasy Parafialnej, Warszawskie
Towarzystwo Prasy Lokalnej itp.), w³asne wy-
dawnictwa fachowe oraz liczne konkursy, se-
minaria naukowe itd. 

W literaturze przedmiotu dotycz¹cej mediów
lokalnych coraz wyraŸniej zarysowuj¹ siê dwa
stanowiska. S¹ badacze gotowi traktowaæ je wy-
³¹cznie w skali makro- i dyskutowaæ o wa¿nej
roli i ogromnym potencjale spo³eczno-kulturo-
wym mediów lokalnych postrzeganych jako in-
tegralna ca³oœæ, a tak¿e o ich udziale w procesie
budowania tzw. ma³ych ojczyzn, demokratyzacji
¿ycia publicznego na poziomie spo³ecznoœci lo-
kalnych itp. Ale coraz popularniejsze jest te¿ in-
ne, przeciwstawne podejœcie, którego zwolenni-
cy chêtniej analizuj¹ i oceniaj¹ media lokalne
w mikroskali, a wiêc na przyk³ad w jakimœ kon-
kretnym regionie (województwo, powiat, gmi-
na, parafia, miasto itp.), staraj¹c siê badaæ kon-
kretne pisma i ich funkcje, pe³nione w okreœlo-
nym czasie i kontekœcie spo³eczno-politycznym.
Mo¿na by w tym miejscu wskazaæ wiele prac
magisterskich, licencjackich i doktorskich, które
dotycz¹ w³aœnie rozmaitych pism lokalnych, za-
wieraj¹ analizê ich zawartoœci, wyniki badañ
czytelnictwa, ocenê spo³ecznych funkcji itd. Te-
go typu opracowania ujawniaj¹ m.in. coraz sil-
niejsze wewnêtrzne zró¿nicowanie kategorii pe-
riodyków lokalnych, a tak¿e – w zasadzie niedo-
strzegaln¹ tzw. go³ym okiem – zale¿noœæ ich for-
mu³y wydawniczej od regionu, w którym s¹ wy-
dawane (rolniczy, przemys³owy, zurbanizowany
itp.), od rodzaju wydawcy i regionalnej tradycji
wydawniczej itd.

Ryszard Kowalczyk
Media lokalne w Polsce. Podręcznik akademicki

Wydawnictwo Naukowe Contact, Poznań 2009, 278 s., 
ISBN 978−83−60251−22−5
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W tym kontekœcie warto podkreœliæ, ¿e Au-
tor prezentowanej ksi¹¿ki, jako jeden z nielicz-
nych, próbuje uwzglêdniæ oba punkty widze-
nia. Co wiêcej, udaje mu siê umiejêtnie po³¹-
czyæ podejœcie strukturalne (systemowe) i ujê-
cie problemowe, co bynajmniej nie jest ³atwe.
Prof. Kowalczyk jest bowiem nie tylko po-
wszechnie znanym badaczem mediów lokal-
nych w Polsce, ale jednoczeœnie jednym z naj-
bardziej p³odnych autorów publikacji zwartych
z tego zakresu1. S¹dzê jednak, ¿e szczególn¹
pozycjê w jego dorobku naukowym zajmuje
wydana w 2008 r. najobszerniejsza, bo trzyto-
mowa monografia Media lokalne w Polsce.
I w³aœnie recenzowana ksi¹¿ka jest jakby stre-
szczeniem, a œciœlej – syntez¹ tamtej, przygoto-
wan¹ w sposób zgodny z wymaganiami
podrêcznika akademickiego.

Celem omawianej ksi¹¿ki, zawieraj¹cej –
wedle przedstawionej we wstêpie odautorskiej
opinii – „podstawowe wiadomoœci dotycz¹ce
wspó³czesnych mediów lokalnych, ich przeobra-
¿eñ, zadañ, funkcjonowania oraz znaczenia” jest
„zapoznanie czytelników z podstawowymi fakta-
mi i tendencjami charakteryzuj¹cymi rozwój me-
diów lokalnych”, które s¹ przez Kowalczyka
traktowane jako wa¿na czêœæ procesu komuniko-
wania spo³ecznego zachodz¹cego w przestrzeni
lokalnej. Wydawnictwo ma charakter systematy-
zuj¹cy, podrêcznikowy i popularyzatorski, stano-
wi¹c swoiste kompendium wiedzy o wspó³cze-
snych mediach lokalnych w Polsce. W innym
miejscu wstêpu Autor okreœla cel ksi¹¿ki nieco
inaczej, stwierdzaj¹c m.in., ¿e chodzi w niej
o „ukazanie statusu oraz obszarów zasadniczych
przemian, jakim podlega³y media lokalne po
1989 roku oraz niektóre fragmenty lokalnego sy-
stemu komunikowania spo³ecznego i polityczne-
go, którego media lokalne s¹ konstytutywnym
elementem”. Warto zwróciæ uwagê na ten dua-
lizm intencji Autora, poniewa¿ jest to uzasadnie-
nie interdyscyplinarnego charakteru ksi¹¿ki, za-
wieraj¹cej wiedzê przede wszystkim z zakresu

medioznawstwa, ale tak¿e politologii oraz – choæ
w mniejszym wymiarze – socjologii i kulturo-
znawstwa. Potwierdza go równie¿ ró¿norodnoœæ
wykorzystanych przez Kowalczyka metod i tech-
nik badawczych.

Na strukturê merytorycznej czêœci omawia-
nej ksi¹¿ki sk³ada siê osiem rozdzia³ów, two-
rz¹cych wewnêtrznie spójn¹ i logiczn¹ ca³oœæ.
G³ówne w¹tpliwoœci i uwagi krytyczne dotycz¹
dwóch pierwszych. W rozdziale I (System me-
diów lokalnych) zosta³y przedstawione proble-
my terminologiczne dotycz¹ce zakresu pojêcia
„media lokalne”, a tak¿e cechy mediów lokal-
nych traktowanych jako podsystem w obrêbie
polskiego systemu medialnego oraz kontekst
spo³eczny ich funkcjonowania. Niektóre z za-
³o¿eñ przyjêtych przez Autora przy omawianiu
poszczególnych kwestii budz¹ rozmaite w¹tpli-
woœci; dla przyk³adu: w trakcie okreœlania za-
kresu znaczeniowego pojêcia „media lokalne”
Autor stwierdza, i¿ „dla potrzeb niniejszej pra-
cy uznano, ¿e w zakres pojêcia ‘media lokalne’
wchodz¹ równie¿ terminy: media ponadregio-
nalne, regionalne, makroregionalne oraz sublo-
kalne, których kryterium wyodrêbniaj¹cym jest
zasiêg rozpowszechniania. Autorowi zale¿a³o
na ukazaniu ró¿nych typów mediów funkcjo-
nuj¹cych na poziomie ni¿szym ni¿ ogólnokra-
jowy. Niektóre z nich posiadaj¹ znaczny zasiêg
kolporta¿u, który przekracza obszar zamieszki-
wania konkretnej spo³ecznoœci lokalnej. Tak¿e
zakres ich zainteresowania obejmuje szersze
spektrum wydarzeñ. Media te jednak w ró¿nym
stopniu dotykaj¹ ¿ycia danych spo³ecznoœci lo-
kalnych, na przyk³ad poprzez swoje mutacje
b¹dŸ dodatki lokalne i s¹ mniej lub bardziej za-
korzenione w œrodowisku lokalnym. W konse-
kwencji stanowi¹ wa¿ny element komunikowa-
nia lokalnego”. Jest to za³o¿enie co najmniej
dyskusyjne, poniewa¿ wyodrêbnianie tylko
mediów ogólnokrajowych i lokalnych jest
sprzeczne z podstawowym podzia³em mediów
z punktu widzenia kryterium ich zasiêgu tery-

1 Do najbardziej znanych ksi¹¿ek R. Kowalczyka nale¿¹: Wczoraj i dziœ prasy lokalnej w Polsce, Poznañ 2002;
Media lokalne i spo³eczeñstwo, Poznañ 2003; Prasa lokalna w systemie komunikowania spo³ecznego, Poznañ 2003;
Miêdzy polityk¹ a dziennikarstwem. Szkice politologiczno-prasoznawcze, Poznañ 2004; Radio lokalne w Polsce, Po-
znañ 2007.
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torialnego, obejmuj¹cym media ogólnokrajo-
we, media regionalne i media lokalne. To praw-
da, ¿e rozmaite dzienniki ogólnokrajowe maj¹
dodatki regionalne, a dzienniki regionalne –
dodatki lokalne, ale przecie¿ z tego powodu ich
status nie zmienia siê. I jeszcze jedno: dodatki
lokalne nie zawsze s¹ trwa³ym elementem
struktury danego pisma. Inaczej mówi¹c, nie
mo¿na traktowaæ dziennika regionalnego jak pi-
smo lokalne (a wiêc na równi z pismem gmin-
nym czy parafialnym) tylko dlatego, ¿e posiada
jakiœ dzia³, rubrykê czy dodatek lokalny.

W rozdziale II (Typologia mediów lokal-
nych) zosta³o przedstawionych a¿ 18 kryteriów
podzia³u mediów lokalnych oraz rezultaty ich
zastosowania, czyli rozmaite kategorie (grupy)
tych mediów. Czêœæ z nich ma jednak zastoso-
wanie tylko do prasy drukowanej. I to jest jed-
na z dwóch zasadniczych w¹tpliwoœci dotycz¹-
cych treœci tego rozdzia³u. Skoro bowiem Au-
tor zapowiada w tytule typologiê mediów lo-
kalnych w ogóle, to mo¿e powinien omówiæ
w pierwszej kolejnoœci te, z pomoc¹ których
mo¿na klasyfikowaæ wszystkie media lokalne,
a nastêpnie te, które maj¹ zastosowanie tylko
w odniesieniu do mediów elektronicznych lub
tylko do prasy. Wówczas katalog kryteriów
by³by bardziej przejrzysty i uporz¹dkowany.
Natomiast druga, znacznie wa¿niejsza w¹tpli-
woœæ dotyczy bezpoœrednio kilku zapropono-
wanych kryteriów, które s¹ albo nieistotne
z punktu widzenia odbiorców mediów, albo
zbyt ogólnikowe i trudne do praktycznego za-
stosowania. W pierwszym przypadku chodzi
m.in. o „kryterium wyniku ekonomicznego”,
które umo¿liwia wyodrêbnienie – wedle na-
zewnictwa przyjêtego przez Autora – mediów
lokalnych dochodowych i mediów lokalnych
niedochodowych. Tymczasem z punktu widze-
nia przeciêtnego odbiorcy danego tytu³u (p³at-
nego lub bezp³atnego), programu radiowego
czy telewizyjnego nie ma ¿adnego znaczenia
to, czy przynosi on dochód (zysk) swemu w³a-
œcicielowi, albo czy jest „na garnuszku pañstwa
lub samorz¹du terytorialnego”. Wszystkie bo-
wiem finansowe i ekonomiczne aspekty dzia-
³alnoœci medialnej wszelkich podmiotów sceny
medialnej, tak¿e lokalnych, s¹ wewnêtrzn¹

spraw¹ ich w³aœcicieli, bez wzglêdu na to, kto
nim jest. 

W drugim przypadku natomiast chodzi
o kryteria sformu³owane w sposób tak ogólni-
kowy, ¿e w³aœciwie trudno okreœliæ, co jest ich
istot¹. Jednym z nich – dla przyk³adu – jest kry-
terium „ze wzglêdu na postawê wobec rzeczy-
wistoœci”, w konsekwencji zastosowania które-
go Autor wymienia media lokalne przyjmuj¹ce
postawê: 1) kontestuj¹c¹ (nonkonformistycz-
n¹), 2) neutraln¹ (konformistyczn¹), 3) kry-
tyczn¹, 4) zaanga¿owan¹, 5) niezaanga¿owan¹.
Wyjaœniaj¹c sens ka¿dej z nich, w odniesieniu
do pierwszej stwierdza, i¿ „postawa kontestuj¹-
ca (nonkonformistyczna) oznacza nowatorski,
innowacyjny sposób opisu, oceny i interpreta-
cji lokalnej rzeczywistoœci spo³ecznej, poli-
tycznej, ekonomicznej, religijnej, obyczajowej.
Nadawca kontestuj¹cy nie boi siê oporu spo-
³ecznego i krytyki œrodowiska wobec rozpo-
wszechnianych przez niego kontrowersyjnych
treœci. Nie zale¿y mu na utrzymaniu zgody
miêdzy nim a œrodowiskiem. Jego materia³y
maj¹ zwykle wyzywaj¹cy styl i charakter oraz
dotycz¹ zazwyczaj problematyki nieobecnej
w innych mediach. Media nonkonformistyczne
cechuje szerokie lub w¹skie spektrum zaintere-
sowania oraz wszechstronnoœæ b¹dŸ jedno-
stronnoœæ w podejœciu do konkretnych spraw
i problemów. Wydawcy nie stroni¹ od trudnych
i dyskusyjnych zagadnieñ. Media tego typu nie
zawsze s¹ bezstronne i rzetelnie analizuj¹ ota-
czaj¹c¹ rzeczywistoœæ. Jednak nie s¹ i nie chc¹
byæ organem prasowym jakiejkolwiek partii
politycznej czy grupy interesów”. Przyznam,
¿e takie wyjaœnienie nie przekonuje mnie, ani
go nie rozumiem, bo – dla przyk³adu – na czym
ma tak naprawdê polegaæ innowacyjny sposób
opisu, oceny i interpretacji rzeczywistoœci lo-
kalnej? Co wiêcej, w jaki sposób i z pomoc¹ ja-
kich narzêdzi mo¿na tê innowacyjnoœæ i nowa-
torstwo badaæ? Podobne w¹tpliwoœci dotycz¹
równie¿ pozosta³ych kategorii mediów, wyró¿-
nianych ze wzglêdu na ich postawê wobec rze-
czywistoœci.

Równie kontrowersyjne jest inne kryterium
proponowane przez Autora omawianej ksi¹¿ki,
tzn. ze wzglêdu na poziom intelektualny, przez



Obserwowany w ostatnich latach renesans
lokalizmu znajduje swoje odzwierciedle-

nie tak¿e w dziedzinie badañ medioznawczych.
Na polskim rynku wydawniczym przybywa
podrêczników i monografii poœwiêconych pro-
blematyce mediów lokalnych. Publikacje z tej
dziedziny podzieliæ mo¿na na dwie zasadnicze
grupy. Pierwsza obejmuje prace na temat teore-
tycznych i praktycznych aspektów prasy lokal-
nej, traktowanej sensu largo, bez akcentowania

i analizowania specyfiki poszczególnych ryn-
ków medialnych, sk³adaj¹cych siê ³¹cznie na
trzeci poziom systemu prasowo-wydawnicze-
go. Wœród ostatnio wydanych prac, które mo¿-
na zaliczyæ do tej grupy, wymienimy monogra-
fie i podrêczniki1: Ryszarda Kowalczyka, Ma-
riana Gieruli i Rafa³a Polaka. Drug¹ grupê
opracowañ poœwiêconych tematyce mediów lo-
kalnych tworz¹ prace dotycz¹ce prasy konkret-
nych miast, powiatów, dzielnic czy regionów,
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które rozumie „sposób przedstawiania rzeczy-
wistoœci przez dziennikarzy mediów lokalnych.
Jego zasadnicz¹ cech¹ jest posi³kowanie siê
w procesie analizy, oceny oraz interpretacji zda-
rzeñ b¹dŸ intelektem, inteligencj¹, rozumem,
b¹dŸ emocjami, uczuciem, wol¹. Zatem pozna-
nie rzeczywistoœci w tej perspektywie mo¿e
mieæ charakter rozumowy i g³êboki lub uczu-
ciowy i powierzchowny”. Bior¹c pod uwagê tak
rozumiane kryterium poziomu intelektualnego,
Kowalczyk wymienia cztery kategorie: 1) me-
dia lokalne elitarne, 2) media lokalne powa¿ne,
3) media lokalne popularne i 4) media lokalne
sensacyjne. Mam wra¿enie, ¿e nawet jeœli przy-
j¹æ, i¿ podzia³ ten jest teoretycznie uzasadniony,
to w praktyce nie sposób – bo brak odpowie-
dnich narzêdzi pomiaru owego poziomu inte-
lektualnego – jednoznacznie przyporz¹dkowaæ
konkretne pismo (program radiowy czy telewi-
zyjny) do jednej z tych kategorii.     

Omawiana ksi¹¿ka ukaza³a siê w Serii Aka-
demickiej poznañskiego wydawnictwa i ma
charakter – o czym œwiadczy podtytu³ –
podrêcznika akademickiego. Dlatego – tytu³em
eksperymentu – postanowi³em zapytaæ studen-
tów (studiów stacjonarnych, wieczorowych
i zaocznych), jak tê ksi¹¿kê oceniaj¹, tzn. co im
siê w niej podoba, a co nie? I to w³aœnie studen-
ci wskazali na przedstawione wy¿ej w¹tpliwo-
œci zwi¹zane z treœci¹ rozdzia³ów I i II. S¹dzê
wiêc, ¿e zebrane uwagi – choæ owego sonda¿u
nie mo¿na traktowaæ jako reprezentatywny –
mog¹ siê przydaæ Autorowi Mediów lokalnych
w Polsce przy opracowywania kolejnego wy-
dania ksi¹¿ki. Mog¹ byæ te¿ pomocne innym
autorom i badaczom prasy lokalnej, zw³aszcza
¿e jak na razie nie ma standardów prowadzenia
takich badañ.

Wies³aw Sonczyk

■  ■  ■

Michał Kaczmarczyk
Media w Zagłębiu Dąbrowskim. Tradycje i współczesność. Przy−
czynki do monografii

Instytut Zagłębiowski we współpr. z Zakładem Dziennikarstwa Uniwersytetu
Śląskiego, Sosnowiec–Katowice 2010, 142 s., ISBN 978−83−61991−28−1

1 R. Kowalczyk, Media lokalne w Polsce. Podrêcznik akademicki, Poznañ 2009; M. Gierula, Polska prasa lo-
kalna 1989–2000: typologia i spo³eczne funkcjonowanie, Katowice 2005; R. Polak, Demokracja lokalna: miêdzy
pras¹ a w³adz¹, Rzeszów 2009.
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odnosz¹ce siê do rozmaitych aspektów jej
funkcjonowania: historycznych, warsztato-
wych, funkcjonalnych, marketingowych itp.
W ostatnich latach ta grupa publikacji praso-
znawczych wzbogaci³a siê m.in. o monografie2

Lidii Pokrzyckiej, Katarzyny Maciejewskiej
i Marka Kolasy oraz prace zbiorowe3 pod re-
dakcj¹ Wies³awa Koñskiego, Stanis³awa Mi-
chalczyka i Dariusza Krawczyka oraz Jerzego
Jarowieckiego i Grzegorza Niecia. 

Problematykê historii i wspó³czesnoœci me-
diów lokalnych konkretnego regionu podj¹³ tak-
¿e Micha³ Kaczmarczyk, Autor wydanej z po-
cz¹tkiem 2010 r. ksi¹¿ki Media w Zag³êbiu D¹-
browskim. Tradycje i wspó³czesnoœæ. Przyczynki
do monografii. Publikacja przynosi zbiór intere-
suj¹cych szkiców poœwiêconych dziejom wybra-
nych instytucji medialnych Zag³êbia oraz zjawi-
skom charakterystycznym dla ró¿nych okresów
rozwoju mediów lokalnych w regionie. Publika-
cja ta wype³nia lukê na rynku prac akademickich
odnosz¹cych siê do tematyki zag³êbiowskiego
regionalizmu w jego wymiarze historycznopra-
sowym. Zagadnienie dziejów prasy w tej czêœci
obecnego województwa œl¹skiego podejmowali
dotychczas w szerszym zakresie nieliczni bada-
cze, wœród których na pierwszym miejscu wy-
mieniæ nale¿y El¿bietê Gondek, autorkê mono-
grafii Prasa i literatura w Zag³êbiu D¹browskim
1897–19184, a tak¿e autorów zamieszczaj¹cych
swoje przyczynkarskie szkice w tomach Obliczy
prasy Œl¹ska i Zag³êbia D¹browskiego, ukazuj¹-
cych siê od 2004 r. w ramach serii Studia z Dzie-
jów Komunikowania Masowego5. To niewiele,
bior¹c pod uwagê, ¿e problematyka ta budzi

w regionie coraz wiêksze zainteresowanie.
W ostatnich latach dynamicznie rozwija siê za-
g³êbiowski regionalizm – przybywa organizacji
pozarz¹dowych i instytucji lokalnych, które
krzewienie to¿samoœci zag³êbiowskiej i kszta³to-
wanie wœród mieszkañców œwiadomoœci odrêb-
noœci kulturowej Zag³êbia wzglêdem s¹siednich
regionów traktuj¹ jako najwa¿niejszy element
swojej misji. Popularyzatorów zag³êbiowskoœci
interesuj¹ przede wszystkim kulturowe i histo-
ryczne atrybuty to¿samoœci regionu – s¹ to bo-
wiem czynniki, które z jednej strony przyczyni³y
siê do wykszta³cenia odrêbnoœci Zag³êbia w sen-
sie obiektywnym, z drugiej – pozwalaj¹ tê odrêb-
noœæ wykazaæ i obroniæ w dyskursie wspó³cze-
snym. Bogate tradycje prasy w Zag³êbiu s¹ jed-
nym z przejawów kszta³towania siê to¿samoœci
lokalnej regionu ju¿ w XIX i z pocz¹tkiem XX
w., dostarczaj¹c regionalistom wa¿nych argu-
mentów na potwierdzenie tezy o spo³eczno-kul-
turowej specyfice Ziemi Zag³êbiowskiej. Popyt
na badania z zakresu historii mediów w regionie
wynika ponadto z dynamicznego rozwoju huma-
nistyki w Zag³êbiu D¹browskim, w tym rozwoju
szkolnictwa dziennikarskiego. W 2006 r.
w strukturze Wy¿szej Szko³y Humanitas w So-
snowcu powsta³ kierowany przez Mariana Gieru-
lê Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji Spo-
³ecznej, prowadz¹cy studia wy¿sze na kierunku
dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna (od
2010 r. Instytut oferuje kszta³cenie na poziomie
studiów magisterskich) oraz podejmuj¹cy roz-
liczne projekty badawcze poœwiêcone mediom
i dziennikarstwu, tak¿e w aspekcie lokalnym.
Prowadz¹c badania naukowe, w tym badania nad

2 L. Pokrzycka, Prasa w Lublinie 1989–2003. Realia wolnego rynku, Lublin 2006; ta¿, Prasa ogólnoinforma-
cyjna w regionie lubelskim po 1989 roku, Lublin 2009; K. Maciejewska, Prasa lokalna w kampaniach wyborczych.
Wybory 1990–2004 w regionie warmiñsko-mazurskim, £ysomice 2008; M. Kolasa, Prasa Krakowa w dekadzie
przemian 1989–1998: rynek, polityka, kultura, Kraków 2004.

3 Media lokalne i sublokalne na Kujawach wschodnich i ziemi dobrzyñskiej, pod red. W. Koñskiego, W³oc³a-
wek 2007; Prasa lokalna wydawana na terenie Górnoœl¹skiego Zwi¹zku Metropolitalnego, pod red. S. Michalczy-
ka, D. Krawczyka, Katowice–Chorzów 2008; Prasa Dolnego Œl¹ska: teoria, tradycja, wspó³czesnoœæ, pod red.
J. Jarowieckiego, G. Niecia, Wroc³aw 2007. 

4 E. Gondek, Prasa i literatura w Zag³êbiu D¹browskim 1897–1918, Katowice 1991.
5 Oblicza prasy Œl¹ska i Zag³êbia D¹browskiego (1918–1939). [T. 1],  red. D. Rott, przy wspó³pr. A. Mielcza-

rek, M. Kaczmarczyka, Katowice 2004; Oblicza prasy Œl¹ska i Zag³êbia D¹browskiego. T. 2, red. D. Rott, M. Kacz-
marczyk, Katowice 2005; Oblicza prasy Œl¹ska i Zag³êbia D¹browskiego. T. 3,  red. M. Kaczmarczyk, D. Rott, So-
snowiec–Pszczyna 2008; Oblicza prasy Œl¹ska i Zag³êbia D¹browskiego. T. 4,  red. M. Kaczmarczyk, D. Rott,
W. Wójcik, Sosnowiec 2010.
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przesz³oœci¹ mediów zag³êbiowskich, Instytut
odpowiada na zapotrzebowanie wynikaj¹ce z dy-
daktyki realizowanej na studiach dziennikarskich
I i II stopnia. Dzia³ania te wspiera powsta³y
w 2009 r. w Sosnowcu Instytut Zag³êbiowski,
wspó³wydawca recenzowanej ksi¹¿ki. Misj¹ In-
stytutu, który równie¿ funkcjonuje w ramach
Wy¿szej Szko³y Humanitas, jest upowszechnia-
nie wiedzy na temat Zag³êbia D¹browskiego,
kszta³towanie postaw prozag³êbiowskich, pro-
wadzenie dzia³alnoœci edukacyjnej adresowanej
do mieszkañców Zag³êbia D¹browskiego
i wspieranie prozag³êbiowskich inicjatyw spo-
³ecznych poprzez prowadzenie badañ nauko-
wych, wydawanie ksi¹¿ek i czasopism regionali-
stycznych, organizowanie konferencji i sesji nau-
kowych czy organizowanie promuj¹cych Zag³ê-
bie przedsiêwziêæ kulturalnych. 

Praca Micha³a Kaczmarczyka wpisuje siê
w nakreœlony tu nurt badañ prasoznawczych
o charakterze regionalistycznym. Autor skon-
centrowa³ siê na analizie wybranych zjawisk
konstytuuj¹cych kulturê medialn¹ Zag³êbia od
dwudziestolecia miêdzywojennego po czasy
wspó³czesne. Kaczmarczyk podkreœla, jak
wa¿n¹ rolê w krzewieniu kultury i to¿samoœci
lokalnej Zag³êbiaków odgrywa³y instytucje
medialne i œrodowiska dziennikarskie. Pomie-
szczone w pracy szkice pozwalaj¹ czytelnikowi
szczegó³owo zapoznaæ siê z genez¹ i funkcjo-
nowaniem wybranych mediów Zag³êbia D¹-
browskiego, poznaæ ich liniê redakcyjn¹, ofertê
merytoryczn¹, okolicznoœci powstania, proble-
my pojawiaj¹ce siê w praktyce dzia³alnoœci itp. 

Ksi¹¿ka sk³ada siê z siedmiu rozdzia³ów u³o-
¿onych chronologiczne, pocz¹wszy od artyku-
³ów dotycz¹cych periodyków wydawanych po
I wojnie œwiatowej, po teksty poœwiêcone
podmiotom wspó³tworz¹cym wspó³czesny ry-
nek medialny w Zag³êbiu. W pierwszym szkicu
Autor analizuje aktywnoœæ wydawnicz¹ Towa-
rzystwa Artystyczno-Literackiego (TAL), które
dzia³a³o na terenie Zag³êbia D¹browskiego od
pocz¹tku lat 20. XX w. Kaczmarczyk zwraca
uwagê na sk³ad osobowy organizacji, wspó³two-

rzonej przez ludzi maj¹cych w ¿yciorysie kartê
legionow¹ i lokalnych dzia³aczy spo³ecznych,
którzy w robotniczym Zag³êbiu podejmowali
„pracê u podstaw” na rzecz edukacji kulturalnej.
Towarzystwo Artystyczno-Literackie prowadzi-
³o szerok¹ dzia³alnoœæ o charakterze kulturalno-
-oœwiatowym, co k³óci siê ze stereotypowym
postrzeganiem Zag³êbia jako regionu wy³¹cznie
przemys³owego, pozbawionego ambicji kultu-
ralnych. W Mediach w Zag³êbiu D¹browskim…
odnajdziemy przede wszystkim szczegó³ow¹
charakterystykê wydawanego przez TAL perio-
dyku literackiego „Gontyna”, którego pierwszy
numer ukaza³ siê w marcu 1931 r. Kaczmarczyk
przedstawia m.in. manifest programowy „Gon-
tyny”, z punktu widzenia zawartoœci meryto-
rycznej oraz stylistyki i sk³adni oceniony jako
„moralizatorski, górnolotny z literack¹ styliza-
cj¹, siêgaj¹c¹ do romantycznej, pozytywistycz-
nej i m³odopolskiej rekwizytorni œrodków wyra-
zu artystycznego”. Omawia kolejne numery pe-
riodyku, poddaj¹c analizie wybrane teksty
„Gontyny”, które wydaj¹ siê interesuj¹ce nie tyl-
ko z punktu widzenia prasoznawcy i historyka
mediów, ale tak¿e kulturoznawcy, socjologa czy
literaturoznawcy, poszukuj¹cego odpowiedzi na
pytania o tradycje literackie regionu i jego kon-
dycjê intelektualn¹ w latach 30. minionego wie-
ku. Wprowadzaj¹ one czytelnika w klimat miê-
dzywojennego Zag³êbia, dostarczaj¹c wiedzy na
temat wielu ówczesnych zjawisk i procesów
kulturowych. W szkicu Kaczmarczyka brakuje
jednak informacji na temat dalszej dzia³alnoœci
Towarzystwa Artystyczno-Literackiego, które
po zakoñczeniu wydawania „Gontyny” istnia³o
jeszcze cztery lata. 

Tradycjom prasowo-wydawniczym miê-
dzywojnia poœwiêcone s¹ tak¿e trzy kolejne
rozdzia³y ksi¹¿ki. Pierwszy z nich przybli¿a
postaæ zag³êbiowskiego literata, dziennikarza
i spo³ecznika Konstantego Æwierka. Postaæ ta,
do niedawna ca³kowicie zapomniana, zosta³a
na nowo odkryta w³aœnie przez Micha³a Kacz-
marczyka, który poœwiêci³ jej m.in. obszern¹
monografiê6. W pracy Media w Zag³êbiu D¹-

6 M. Kaczmarczyk, Start do wiecznoœci [wokó³ twórczoœci Konstantego Æwierka – tyt. ok³.], D¹browa Górnicza
2003; M. Kaczmarczyk, Start do wiecznoœci. Wokó³ twórczoœci Konstantego Æwierka. Wyd. 2,  Sosnowiec 2005.
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browskim… czytelnik odnajdzie szkic poœwiê-
cony wszechstronnemu dorobkowi publicy-
stycznemu Æwierka. Autor przedstawia krótko
biografiê pisarza, omawia motywy, jakimi ten
kierowa³ siê, wybieraj¹c zawód dziennikarza,
charakteryzuje spuœciznê reporta¿ow¹ i felieto-
nistyczn¹ Æwierka, wspomina równie¿ o jego
dzia³alnoœci spo³ecznej na rzecz poprawy bytu
zag³êbiowskich robotników i ich rodzin. Autor
nie kryje swojego podziwu dla dzia³alnoœci
i dorobku Konstantego Æwierka. Tak¿e czytel-
nik, po zapoznaniu siê z rozdzia³em na temat
miêdzywojennego literata i publicysty, docho-
dzi do wniosku, i¿ by³a to postaæ nietuzinkowa.
Jak podkreœla cytowany przez Kaczmarczyka
Jan Przemsza-Zieliñski: „z plejady wybitnych
dziennikarzy zag³êbiowskich, postaæ Konstan-
tego Æwierka mo¿e fascynowaæ i teraz, po la-
tach, tak jak fascynowa³a przed wojn¹, za jego
¿ycia […]. Bowiem ta postaæ by³a ulepiona
z kruszców najtê¿szych: z talentu i pracowito-
œci zarazem, z prawoœci nies³ychanej i wysokiej
kultury ¿ycia i bycia z wielkiej i przeogromnej
humanistycznej tolerancji dla inaczej myœl¹-
cych z serdecznoœci i pogody ducha, które od
niego emanowa³y”.  

Kolejny rozdzia³ wype³nia refleksja na te-
mat dzia³alnoœci dziennikarskiej Leona Krucz-
kowskiego podczas jego krótkiego pobytu
w Zag³êbiu D¹browskim. Jako publicysta autor
Niemców zadebiutowa³ w Sosnowcu, wspó³-
pracuj¹c z „Kurierem Zachodnim” i „Dzienni-
kiem Pracy”. Micha³ Kaczmarczyk przybli¿a
jego aktywnoœæ zawodow¹, krótko przedsta-
wiaj¹c publicystykê spo³eczno-polityczn¹
Kruczkowskiego oraz dorobek pisarza w zakre-
sie krytyki teatralnej. Wspomina równie¿
o Kruczkowskim jako poecie, drukuj¹cym
swoje wiersze na ³amach prasy.   

Czwarty rozdzia³ ksi¹¿ki to udana próba
syntetycznego omówienia dzia³alnoœci sosno-
wieckiego podstudia Polskiego Radia w Kato-
wicach, powsta³ego w 1936 r. z inicjatywy
Ignacego Bereszki, dyrektora bêdziñskiej Elek-
trowni Okrêgowej w Zag³êbiu D¹browskim.
W wyniku starañ Bereszki w latach 30. minio-
nego wieku zawi¹za³ siê w Sosnowcu Komitet
Propagandy Radia, którego celem by³o urucho-

mienie w mieœcie regionalnego podstudia Pol-
skiego Radia w Katowicach. W wyniku ener-
gicznych dzia³añ Komitetu oraz pomocy dyrek-
cji Elektrowni podstudio Radia Katowice
w Sosnowcu zosta³o uruchomione 15 stycznia
1936 r. i dzia³a³o aktywnie a¿ do wybuchu
II wojny œwiatowej. Micha³ Kaczmarczyk do-
konuje m.in. charakterystyki treœci emitowa-
nych na radiowej antenie programów lokal-
nych: Zag³êbiowskiej godziny i Zag³êbie D¹-
browskie ma g³os. Obie audycje przygotowy-
wa³ i prowadzi³ bohater innego szkicu Kacz-
marczyka – Konstanty Æwierk.

W dalszej czêœci recenzowanej pracy odnaj-
dujemy rozdzia³, w którym Autor podejmuje
próbê krytycznej analizy felietonistyki W³odzi-
mierza Wójcika – wspó³czesnego zag³êbiow-
skiego eseisty, wspó³pracownika prasy lokal-
nej, emerytowanego profesora literaturoznaw-
stwa na Uniwersytecie Œl¹skim. Kaczmarczyk
charakteryzuje Wójcika jako aktywistê w³¹cza-
j¹cego siê w dzie³o upowszechniania wiedzy
o Zag³êbiu D¹browskim i kreatora to¿samoœci
lokalnej. Analizuje przy tym warstwê formaln¹
i treœciow¹ felietonów profesora, które ukazy-
wa³y siê na przestrzeni lat w zag³êbiowskich
mediach: tygodniku „Wiadomoœci Zag³êbia”,
portalu e-sosnowiec.pl, „Kurierze Miejskim”,
„Gazecie Uniwersyteckiej” i sosnowieckim
Radiu Rezonans. Teksty W³odzimierza Wójci-
ka omówione zosta³y ze szczególn¹ staranno-
œci¹, a rozdzia³ ten to kolejny – po szkicu na te-
mat twórczoœci Konstantego Æwierka – ho³d
z³o¿ony przez badacza zag³êbiowskich mediów
wybitnemu dziennikarzowi i publicyœcie z So-
snowca. Szkoda, ¿e w omówieniu brakuje
przedruku – nawet we fragmencie – choæby
jednego z felietonów Wójcika. Mog³oby to
wzmocniæ sugestywny przekaz Kaczmarczyka
o wyj¹tkowoœci i wysokiej randze felietonów
literackich Wójcika, szczególnie ¿e – co pod-
kreœla w swoim opracowaniu o W³odzimierzu
Wójciku Izabela Mirkut – „jego felietony s¹
zwiêz³e i nied³ugiej treœci, mieszcz¹c niewyo-
bra¿aln¹ iloœæ informacji”. 

Ostatni rozdzia³ ksi¹¿ki przybli¿a dzia³al-
noœæ sosnowieckiego Radia Rezonans, nadaj¹-
cego ze stolicy Zag³êbia D¹browskiego w la-
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tach 1993–2003. Dziêki opracowaniu Micha³a
Kaczmarczyka czytelnik ma mo¿liwoœæ zapo-
znania siê z dziejami jedynego zag³êbiowskiego
radia na tle historii polskiej radiofonii komer-
cyjnej po 1989 r. Problemy zwi¹zane z przyzna-
waniem nowych czêstotliwoœci oraz zwalcza-
niem przez pañstwo nielegalnych rozg³oœni ra-
diowych, dzia³aj¹cych bez koncepcji, nie omi-
nê³y Rezonansu, co interesuj¹co i z publicy-
stycznym zaciêciem dokumentuje Autor, nie-
gdyœ wspó³pracownik sosnowieckiego radia.
Przygotowane przez niego opracowanie przy-
nosi charakterystykê najwa¿niejszych progra-
mów wype³niaj¹cych ongiœ ramówkê Rezonan-
su, sk³adu osobowego zespo³u dziennikarskiego
oraz misji radia: bliskiego s³uchaczom, otwarte-
go na kontakt z nimi, obywatelskiego i inter-
wencyjnego. Co wa¿ne, krótki szkic Kaczmar-
czyka o Radiu Rezonans to jak dot¹d jedyne
opracowanie naukowe poœwiêcone tej wa¿nej
dla spo³ecznoœci regionu instytucji medialnej. 

Ksi¹¿kê Media w Zag³êbiu D¹browskim.
Tradycje i wspó³czesnoœæ. Przyczynki do mono-
grafii mo¿na uznaæ za zdecydowanie potrzebn¹
na polskim rynku literatury historycznopraso-
wej. Micha³ Kaczmarczyk przygotowa³ pracê
rzeteln¹, sumienn¹, opart¹ na materia³ach
Ÿród³owych i solidnych kwerendach bibliotecz-
nych. Nie uciek³ w niej od w³asnych doœwiad-
czeñ, wyniesionych z pracy w zag³êbiowskich
mediach lokalnych, co dodaje rozprawie publi-
cystycznego zaciêcia (zw³aszcza w rozdzia³ach
poœwiêconych Radiu Rezonans i felietonistyce
W³odzimierza Wójcika). Po³¹czenie profesjo-

nalnej naukowej analizy z ¿ywym, momentami
dziennikarskim stylem narracji, to niew¹tpliwy
atut ksi¹¿ki pozbawionej nadmiaru idiolektu
naukowego. Warto tak¿e zauwa¿yæ, ¿e Autor
poruszy³ w swojej pracy zagadnienia i proble-
my, które nie doczeka³y siê jak dot¹d naukowej
refleksji, znacznie poszerzaj¹c wiedzê o trady-
cjach medialnych Zag³êbia D¹browskiego. Re-
cenzowana ksi¹¿ka jest niew¹tpliwie solidnym
Ÿród³em informacji, mimo braku komplekso-
woœci ujêcia problemu (Autor przyznaje we
wstêpie, i¿ jego intencj¹ nie by³o opracowanie
monografii, w której dokonano by ca³oœciowej,
wyczerpuj¹cej charakterystyki zag³êbiowskich
mediów w perspektywie historycznej i wspó³-
czesnej, ale zaprezentowanie czytelnikowi
zbioru szkiców odnosz¹cych siê do rozmaitych
zjawisk i procesów charakterystycznych dla
przestrzeni medialnej regonu). 

Ksi¹¿ka Kaczmarczyka stanowi nieocenio-
ny wk³ad w tocz¹c¹ siê dyskusjê o to¿samoœci
lokalnej Zag³êbiaków i jej atrybutach. Publika-
cja powinna byæ obowi¹zkow¹ lektur¹ nie tyl-
ko dla dziennikarzy pracuj¹cych w mediach
Zag³êbia D¹browskiego i studentów dzienni-
karstwa, ale tak¿e mi³oœników regionu, poszu-
kuj¹cych ciekawych, niepublikowanych wcze-
œniej informacji o Zag³êbiu, jego historii i kul-
turze. Mo¿na mieæ nadziejê, ¿e cenna i ciekawa
praca stanie siê w przysz³oœci podstaw¹ opra-
cowania monografii prasy Zag³êbia D¹brow-
skiego. 

Piotr Celej
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Trudno definiowaæ dzie³o sztuki. Istniej¹
jednak wpisane w tradycjê kulturow¹ ujê-

cia definicyjne, usi³uj¹ce uchwyciæ istotê owej
twórczej emanacji geniuszu artysty. Te najsil-
niej zakorzenione w opisie teoretyczno- i antro-
pologicznokulturowym powiadaj¹ np., i¿ dzie-
³o sztuki jest odtworzeniem rzeczy b¹dŸ kon-
strukcj¹ form lub wyra¿aniem prze¿yæ, jednak-
¿e tylko tak¹ konstrukcj¹, odtworzeniem lub
wyra¿eniem, jakie zdolne jest zachwycaæ,
wzruszaæ lub wstrz¹saæ1, bo tak pojmuje dzie³o
sztuki W³adys³aw Tatarkiewicz, zwracaj¹c
uwagê na przynale¿ny odbiorcy pierwiastek
emocjonalny. Elementy zwi¹zane z materialn¹
postaci¹ bytowania dzie³a oraz aktywnoœci¹
mentaln¹ odbiorcy wyszczególnia Roman In-
garden, stwierdzaj¹c, i¿ dzie³o sztuki to przed-
miot wytworzony dziêki intencji artysty prze-
twarzaj¹cego materiê, która stanowi podstawê
dzie³a; znaczenia w nim zawarte nie musz¹ byæ
w pe³ni jasne i dopowiedziane, mog¹ zawieraæ
miejsca potencjalnie niedookreœlone lub treœci
symboliczne, znakowe, wielow¹tkowe, które
nabieraj¹ sensów i s¹ odczytywane w procesie
odbioru dzie³a. Dzie³o sztuki jest ca³oœci¹
transcendentn¹ wzglêdem œwiadomoœci artysty
i perceptora, jest niesamoistne; to, co posiada,
jest mu jedynie przypisane, a nie realnie w nim
ucieleœnione; jest schematyczne, a jego istnie-
nie nie jest istnieniem realnym, lecz intencjo-
nalnym2. Wa¿ne ujêcie definicyjne stanowi
równie¿ koncepcja podatnoœci na zdradê Ro-

berta Escarpita, w myœl której dzie³o sztuki po-
siada tak¹ dysponowalnoœæ, i¿ mo¿na spowo-
dowaæ, by nie przestaj¹c byæ sob¹, mówi³o
w odmiennej sytuacji historycznej coœ innego,
ni¿ mówi³o w sposób jawny w sytuacji histo-
rycznej, w której powsta³o, a dany utwór jest
tym bardziej artystycznie „dobry”, im bardziej
trwa³a i rozci¹g³a jest jego podatnoœæ, tj. zdol-
noœæ komunikowania3.  Powszechnie znana jest
te¿ sformu³owana przez Umberto Eco – silnie
zwi¹zana z kontekstem kulturowym prze³omu
XX i XXI w. – koncepcja dzie³a otwartego,
w myœl której dzie³o sztuki jest z jednej strony
przedmiotem tak skomponowanym przez auto-
ra, aby ka¿dy odbiorca móg³ odtworzyæ sobie
jego oryginalny kszta³t, stworzony w wyobra-
Ÿni twórcy, z drugiej jednak strony jest z istoty
swej otwarte na potencjalnie nieskoñczon¹ se-
riê mo¿liwych interpretacji, z których ka¿da
pozwala dzie³u od¿yæ na nowo, wedle jakiejœ
perspektywy, jakiegoœ gustu czy indywidualne-
go wykonania. Dzie³o istnieje w pe³ni dopiero
w procesie interpretacji, jest zatem skoñczone
dopiero w procesie odbioru4. 

Co natomiast dzieje siê w sytuacji, gdy
dzie³o niemal ca³kowicie zrywa z materi¹? Gdy
próbuje poddaæ w w¹tpliwoœæ lub wrêcz zane-
gowaæ w³asn¹ nadrzêdnoœæ na rzecz wspó³-
rzêdnoœci odbiorczej? Gdy miejsca niedookre-
œlone zast¹pione zostaj¹ sta³ym niedookreœle-
niem wynikaj¹cym z przeobra¿aj¹cej siê, rizo-
matycznej struktury, na której siê opieraj¹c siê,

Ryszard W. Kluszczyński
Sztuka interaktywna. Od dzieła−instrumentu do interaktywnego
spektaklu

Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2010, 341 s., 
ISBN 978−83−60807−73−6

1 W. Tatarkiewicz, Dzieje szeœciu pojêæ, Warszawa 2005.
2 R. Ingarden, Wybór pism estetycznych, Kraków 2005.
3 R. Escarpit, Literatura a spo³eczeñstwo, [w:] W krêgu socjologii literatury. Antologia tekstów zagranicznych.

T. 1,  wstêp, wybór i oprac. A. Mencwel, Warszawa 1980.
4 U. Eco, Dzie³o otwarte. Forma i nieokreœlonoœæ w poetykach wspó³czesnych, Warszawa 2008.
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dzie³o formalnie zaistnia³o? Kiedy potencjalna
interpretacja odbiorcza ka¿dorazowo uzale¿nia
siê od owej transgresywnej konstrukcji? Kiedy
podatnoœæ na zdradê przestaje byæ to¿sama
z uniwersalnoœci¹ oraz otwarciem na nowe
znaczenia, a zaczyna znamionowaæ silne zwi¹-
zanie z w³aœciwymi wspó³czesnej rzeczywisto-
œci – wci¹¿ zmieniaj¹cymi siê – noœnikami uo-
sabianymi przez nowe technologie informacyj-
no-komunikacyjne, bez których formalne zaist-
nienie dzie³a okazuje siê niemo¿liwe? Ksi¹¿ka
Ryszarda W. Kluszczyñskiego Sztuka interak-
tywna. Od dzie³a-instrumentu do interaktywne-
go spektaklu nie tylko formu³uje odpowiedŸ na
powy¿sze pytania, ale przede wszystkim uka-
zuje, jak dokonywa³a siê chyba najpowa¿niej-
sza jak dot¹d transformacja systemu sztuki wi-
zualnej, czyli przesuniêcie punktu ciê¿koœci od
przedmiotowo pojmowanego, zamkniêtego
i skoñczonego dzie³a sztuki do dzie³a rozumia-
nego jako proces – wydarzenie artystyczne.
Kluszczyñski porz¹dkuje terminologiczny ba-
³agan, który pojawi³ siê na skutek rozpo-
wszechnienia siê nowych technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych, zbieraj¹c spostrze¿e-
nia dotycz¹ce dzie³a interaktywnego w postaci
podrêcznika akademickiego.

Niezwykle istotne okazuje siê s³owo wstêp-
ne (Wstêp oraz Przygotowanie), w którym ba-
dacz dokonuje wa¿nych rozró¿nieñ terminolo-
gicznych. Rozprawiaj¹c siê z funkcjonuj¹cymi
w opisie teoretycznym, czêsto znacz¹co ró¿ni¹-
cymi siê – licznymi – ujêciami definicyjnymi
kategorii interaktywnoœæ5, zwraca uwagê na
wynikaj¹ce z wieloaspektowoœci zagadnienia
ró¿nice w jej pojmowaniu, a tak¿e porz¹dkuje
nieœcis³oœci, które nawarstwi³y siê wokó³ pojê-
cia. Podkreœla nieco paradoksalny status termi-
nologiczny sztuki interaktywnej, wynikaj¹cy
z faktu, i¿ pojêcie to odgrywa rolê kategorii
o podstawowym znaczeniu dla bardzo wielu
spoœród najnowszych nurtów artystycznych,
a tak¿e dla wielu fenomenów nale¿¹cych do hi-
storii sztuki awangardowej i neoawangardo-
wej. Nietrudno zauwa¿yæ, i¿ we wspó³czesnym

piœmiennictwie teoretyczno- i krytycznoarty-
stycznym mamy do czynienia z ogromn¹ czê-
stotliwoœci¹ pojawiania siê tej kategorii, co
spowodowane jest faktem, i¿ tak naprawdê nie
sposób bez niej podejmowaæ siê cz¹stkowego
nawet opisu sztuki ostatnich dekad. Œwiadcz¹
o tym te¿ liczne wspó³czesne reinterpretacje
dzie³ artystycznych powsta³ych w latach 60.
czy 70. ubieg³ego wieku, dzie³, które – wbrew
ówczesnym deskrypcjom – okreœlane s¹ obe-
cnie, czasem przez samych twórców, mianem
interaktywnych. Powo³uj¹c siê na tezê Pierra
Noeglina „Jestem interaktywny, wiêc jestem!”,
Kluszczyñski zwraca uwagê na fakt, i¿ czêsto
dzieje siê to ze wzglêdu na kryptowartoœciuj¹-
cy charakter kategorii interaktywnoœæ, postrze-
ganej obecnie coraz czêœciej jako wyznacznik
znaczenia, wartoœci i pozycji kulturowej okre-
œlanych tym mianem dzie³.

W Przygotowaniu osadza Autor sztukê inte-
raktywn¹ w kontekœcie rozwa¿añ nad samym
pojêciem medium w sztuce i analizuje jej zwi¹-
zek z technologiami medialnymi, przygl¹daj¹c
siê ich ró¿nym odmianom, a tak¿e odnosz¹c do
rozmaitych sposobów ich interpretowania.
Kluszczyñski zauwa¿a, i¿ wspó³czesne kon-
cepcje interaktywnoœci w sztuce zgodnie ³¹cz¹
jej zasadnicze dzisiejsze formy z kontekstem
medialnym, a tak¿e podkreœla fakt, i¿ najbli¿-
sze owej sztuce œrodowisko medialne budowa-
ne jest przez technologie cyfrowe, ukazuj¹c na-
stêpnie, w jaki sposób ró¿ne aspekty tych tech-
nologii przeobra¿aj¹ wspó³czesn¹ twórczoœæ
artystyczn¹ i jak¹ rolê w tych procesach odgry-
wa interaktywnoœæ. Zwraca uwagê zarówno na
konsekwencje wykorzystywania technologii
cyfrowych w roli instrumentów twórczoœci ar-
tystycznej, jak i na efekty jej obecnoœci w po-
staci nowych mediów, ze szczególnym uwzglê-
dnieniem rzeczywistoœci wirtualnej. Ukazuje,
jak technologie cyfrowe przeobra¿aj¹ charakte-
ryzuj¹ce dot¹d sztukê standardy widzenia i re-
gu³y reprezentacji.

Szczególnie wartoœciowy okazuje siê roz-
dzia³ Historie, w którym Kluszczyñski ods³ania

5 Teoretycy, na których Autor siê powo³uje, to m.in.: Joke Brouwer, Arjen Mulder, Lev Manovich, Espen J. Aar-
seth, Miros³aw Filiciak, George P. Landow, Nicholas Gane, David Beer.
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przyczynê czêsto pojawiaj¹cych siê przy
próbach opisu artystycznych zjawisk interak-
tywnych problemów terminologicznych i dia-
gnostycznych. Sztuka interaktywna nie ma –
zdaniem Autora – jednego, wyraŸnie okreœlo-
nego pocz¹tku, a problemy, jakie napotykaj¹
badacze usi³uj¹cy ustaliæ i zebraæ podstawowe
cechy oraz sformu³owaæ definicjê tego fenome-
nu, bezpoœrednio wyrastaj¹ce z ró¿norodnoœci
aktualnych faktów artystycznych pretenduj¹-
cych do miana interaktywnych oraz z rozpiêto-
œci kontekstów teoretycznych, w których s¹ one
lokowane, maj¹ tak naprawdê swoje g³êbokie
Ÿród³o w wieloœci i rozmaitoœci zjawisk le¿¹-
cych u podstaw sztuki tego rodzaju. Próbuj¹c
zaradziæ tym problemom,  poddaje Autor anali-
zie wyselekcjonowane nurty i zjawiska wywo-
dz¹ce siê z wybranych dziedzin XX-wiecznej
twórczoœci artystycznej, szczególnie zas³u¿o-
nych dla rozwoju sztuki interaktywnej, by na-
stêpnie ukazaæ, w jaki sposób z aktywnoœci na
ich polach ona wyrasta. Analiza ta przebiega
poprzez – kolejno – piêæ obszarów praktyk ar-
tystycznych (odmian wspó³czesnej twórczoœci
artystycznej): sztukê kinetyczn¹, sztukê dzia³a-
nia (happening i performance art), sztukê insta-
lacji, mediów elektronicznych oraz sztukê kon-
ceptualn¹. Dyscypliny te, a tak¿e sieæ zwi¹z-
ków miêdzy nimi, utworzy³y w koñcu lat 50.
i pocz¹tku 60. XX w. fundament dla rozwoju
sztuki interaktywnej, gdy¿ w³aœnie wtedy, pod
wp³ywem g³êbokich transformacji spo³eczno-
-kulturowych œwiata Zachodu, dokonywa³y siê
istotne zmiany w obrêbie dzie³a sztuki, które
zaczê³o podlegaæ procesom dematerializacji,
destabilizacji i up³ynnienia, performatywizacji
i deformalizacji, opuszczaj¹c przypisane mu te-
rytorium galeryjno-muzealne i anektuj¹c prze-
strzenie publiczne b¹dŸ staj¹c siê czêœci¹ prak-
tyk spo³ecznych. „W intryguj¹cy sposób histo-
ria sztuki interaktywnej ostentacyjnie odwzoro-
wuje charakterystyczne w³aœciwoœci swojego
przedmiotu: nielinearnoœæ, p³ynnoœæ, wielop³a-
szczyznowoœæ i wielokierunkowoœæ transfor-
macji, otwart¹ architekturê, wieloœæ perspek-
tyw, wystêpowanie w ka¿dorazowo indywidu-
alnych konfiguracjach” (s. 64).  Zdaniem Klu-
szczyñskiego, istnieje nie jedna, lecz szereg

komplementarnych wobec siebie, a niekiedy
skonfliktowanych historii interaktywnoœci
w sztuce, a ich mapa przybiera postaæ konty-
nentu o postrzêpionych konturach, niewyra-
Ÿnych granicach, lub posiadaj¹cego kszta³t ar-
chipelagu-k³¹cza (archipelagu rizomatyczne-
go). W zwi¹zku z tym, Autor podejmuje siê
czynnoœci archeologa i kartografa zarazem,
wyodrêbniaj¹c najwa¿niejsze obszary-Ÿród³a
interaktywnej twórczoœci, by naszkicowaæ ich
wspóln¹ mapê. Wskazuje te¿ i poddaje charak-
terystyce szczególnie donios³e dokonania arty-
styczne, które naznaczy³y pocz¹tki kszta³towa-
nia siê poszczególnych nurtów sztuki interak-
tywnej.

Rozwój sztuki interaktywnych mediów nie
stanowi³ fenomenu jedynie wewn¹trzartystycz-
nego, lecz by³ efektem o¿ywionego dialogu
miêdzy sztuk¹ i technologi¹, czêsto zapoœredni-
czonego przez naukê. Formowanie siê sztuki
interaktywnej postrzega Kluszczyñski jako
czêœæ rozleg³ego procesu przeobra¿eñ, które
znalaz³y swój wyraz w licznych teoriach i kon-
cepcjach z zakresu humanistyki i nauk spo³ecz-
nych: filozofii, socjologii, teorii kultury, teorii
komunikowania i mediów, psychologii spo-
³ecznej, estetyki, teorii literatury i sztuki.
W rozdziale trzecim (Konteksty) poddaje Ba-
dacz analizie w³aœnie wybrane sk³adniki kontek-
stów kulturowych, w ramach których sztuka in-
teraktywna odnajdowa³a swoj¹ to¿samoœæ. Pre-
zentuj¹c kszta³towane w latach 60. i 70. XX w.
idee teoretycznoliterackie, teoretycznokulturo-
we, filozoficzne i estetyczne, a tak¿e najwa¿-
niejsze koncepcje z zakresu teorii komuniko-
wania i nauk spo³ecznych, zwraca uwagê na
wystêpowanie w nich wszystkich wspólnych
czynników i aspektów, poprzez które wyra¿a³a
siê zupe³nie nowa, kszta³tuj¹ca siê wówczas ja-
koœæ kultury – partycypacyjnoœæ, prowadz¹ca
wprost do sztuki interaktywnej. Przedmiotem
zainteresowania rozdzia³u czyni Kluszczyñski
teorie i koncepcje otaczaj¹ce sztukê interak-
tywn¹ i towarzysz¹ce jej rozwojowi, uwzglê-
dniaj¹c ca³y olbrzymi kontekst owego rozwoju,
czyli w szczególnoœci problemy dotycz¹ce po-
zycji i roli autora w praktykach tworzenia i do-
œwiadczania sztuki, zagadnienia zmieniaj¹cych
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siê ról odbiorców w procesach konstytuowania
siê znaczeñ dzie³ literackich i artystycznych,
pogl¹dy dotycz¹ce tekstu i dzie³a sztuki, idee
powi¹zañ miêdzytekstowych, nowe wizje sztu-
ki i estetyki, rozwój mediów oraz kszta³towanie
siê nowych standardów i strategii komunika-
cyjnych, a tak¿e nowe idee praktyk spo³ecz-
nych i wyrastaj¹ce z nich teorie wspólnoty. 

Sztuka mediów interaktywnych, dziel¹c
swoje narzêdzia, a czêsto tak¿e i metody pracy,
z wieloma ró¿nymi dziedzinami kultury, stanê³a
wobec nowego wyzwania – koniecznoœci okre-
œlenia swoich z nimi relacji. Charakterystyka
i swoistoœæ sztuki nowych mediów nie jest bu-
dowana na opozycji do innych sfer ¿ycia, lecz
kszta³towana jest w znacz¹cym z nimi zwi¹zku.
W rozdziale zatytu³owanym Teorie zastanawia
siê Kluszczyñski nad tym, jak sztuka interak-
tywna rozwija siê w kontekœcie konstytutywnej
dlañ opozycji miêdzy procesami emancypacyj-
nymi a procesami nadzoru, uzyskiwan¹ przez
odbiorców wolnoœci¹ a sprawowan¹ nad nimi
kontrol¹. Nawi¹zuj¹c do teorii Michela Fou-
caulta i Michela de Certeau oraz analiz interak-
tywnej sztuki Luca Courchesne’a, odpowiada
na pytania: w jaki sposób mo¿na postrzegaæ
zwi¹zki miêdzy procesami emancypacji i kon-
troli a sam¹ interaktywnoœci¹? W jakim stopniu
i zakresie procesy te wystêpuj¹ w ramach ró¿-
nych wyodrêbnianych form interaktywnoœci?
W jaki sposób oba te skonfliktowane d¹¿enia
odnajduj¹ dla siebie miejsce w strukturze inte-
raktywnych wydarzeñ artystycznych?

Interaktywne dzie³o sztuki nieuchronnie
przybiera postaæ wydarzenia. Wytwór artysty,
niestanowi¹cy finalnego, skoñczonego dzie³a,
wyznacza pole aktywnoœci odbiorców, których
interaktywne dzia³ania powo³uj¹ do istnienia
dzie³o-wydarzenie. Podejmowane przez odbior-
ców-interaktorów wykonawcze czynnoœci ini-
cjuj¹, aktualizuj¹ i rozbudowuj¹ dynamiczne
sieci, w które uwik³ane s¹ ponadto liczne inne
sk³adniki i czynniki. W rozdziale zatytu³owa-
nym Strategie Kluszczyñski analizuje konfigu-
racje tworzone przez podstawowe elementy
dzie³a interaktywnego: interfejs i wyznaczane
przez niego typy interakcji, strukturê organiza-
cji danych, relacje miêdzy poszczególnymi je-

go sk³adnikami, proponuj¹c jednoczeœnie
osiem typów strategii okreœlaj¹cych charakter
doœwiadczenia, jakie staje siê udzia³em uczest-
nika interaktywnego wydarzenia: strategiê in-
strumentu, gry, archiwum, labiryntu, k³¹cza,
systemu, sieci, spektaklu. Strategie te proponu-
je Autor uznaæ za repertuar wzorcowych mo¿-
liwoœci, po które siêgaj¹ artyœci w swej pracy
twórczej, a zarazem za porz¹dek paradygma-
tyczny bêd¹cy efektem ca³oœciowych badañ tej
dziedziny sztuki, s³u¿¹cy te¿ za instrumenta-
rium analityczne w rozwa¿aniach dotycz¹cych
poszczególnych dzie³. Teoretyczne ramy tak
pojmowanej sztuki interaktywnej tworz¹ dwie
koncepcje – nowych porz¹dków wspólnoto-
wych Giorgia Agambena oraz sztuk dzia³ania
Michela de Certeau. 

W rozdziale ostatnim (Instytucje) podejmu-
je Kluszczyñski zagadnienia instytucjonalnych
ram sztuki nowych mediów, kontekstów,
w których jest ona udostêpniana publicznoœci,
a czêsto i tworzona, a tak¿e analizuje konse-
kwencje rozwoju sztuki nowych mediów,
szczególnie sztuki interaktywnej, widoczne
w tradycyjnym œrodowisku prezentacji sztuki,
czyli œwiecie muzealno-galeryjnym. Badacz
zastanawia siê zarówno nad skutkami, jakie
wspomnianej sztuce przynosi wspó³praca
z owym systemem, jak równie¿ nad mo¿liwo-
œciami oraz celowoœci¹ tej wspó³pracy. Porusza
problematykê twórczoœci artystycznej w prze-
strzeni publicznej, dla której interaktywni arty-
œci czêsto obecnie porzucaj¹ instytucjonalne ra-
my art establishmentu; œledzi jej przeobra¿enia
pod wp³ywem nowych mediów oraz zmiany
strategii dzia³añ artystycznych w przestrzeni
publicznej zachodz¹ce za spraw¹ wspó³cze-
snych technologii medialnych. Odnosi siê przy
tym Kluszczyñski zarówno do zmian polegaj¹-
cych na transformacji wystêpuj¹cych ju¿ wcze-
œniej form aktywnoœci (np. sztuka graffiti), jak
i do przeobra¿eñ bêd¹cych efektem wprowa-
dzenia zupe³nie nowych strategii dzia³ania (np.
sztuka lokacyjna), próbuj¹c wykazaæ, ¿e naj-
wa¿niejszym efektem wszystkich zachodz¹-
cych w tym zakresie transformacji jest ca³o-
œciowe przeobra¿enie charakteru sztuki dzia³a-
j¹cej w domenie publicznej.
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Obecnoœæ nowych mediów w instytucjach
muzealnych nie wywo³uje ju¿ dziœ ani sprzeci-
wu, ani zdziwienia, Badacz zauwa¿a jednak, i¿
form najbardziej znamiennych dla sztuki no-
wych mediów, najbardziej innowacyjnych dzie³
interaktywnych w muzeach jeszcze raczej nie
spotykamy. Nowe media w przestrzeniach mu-
zeów pozostaj¹ wci¹¿ jeszcze na us³ugach tra-
dycyjnych zadañ muzealnych, pomagaj¹c w ad-
ministrowaniu zasobami muzealnymi, wspoma-
gaj¹c publicznoœæ odwiedzaj¹c¹ galerie, s³u¿¹c
jako platforma realizacji nowego zadania –
otwarcia zasobów dla wizyt wirtualnych – przez
internet. Sam dialog nowych mediów z instytu-
cj¹ muzeum wówczas, gdy w grê wchodzi
wprowadzanie doñ sztuki nowych mediów –
istnieje w niezwykle ograniczonym stopniu.

Ksi¹¿ka Ryszarda Kluszczyñskiego wyja-
œnia najwa¿niejsze przemiany, które zaistnia³y
i wci¹¿ zachodz¹ w obrêbie wspó³czesnej kul-
tury. Wielk¹ jej zaletê stanowi¹ równie¿, poza
niew¹tpliw¹ wag¹ tez diagnozuj¹cych fenomen
interaktywnego dzie³a sztuki, opisy i interpreta-
cje artystycznych egzemplifikacji, na podsta-
wie obserwacji których diagnozy te zosta³y
sformu³owane. Wystarczy wspomnieæ choæby
niektóre z dzie³ eksploatowanych przez Bada-
cza, np. instalacje interaktywne Christy Som-
merer i Laurenta Mignonneau (A-Volve, Inte-
ractive Plant Growing, Phototropy; interperso-
nalne instrumenty komunikacyjne – Mobile 
Feelings), Kena Feingolda (The Surprising 

Spiral, Sinking Feeling), Berniego Lubella
(Conservation of Intimacy), Lynn Hershman
(Room of One’s Own, Paranoid Mirror), Miro-
s³awa Rogali (obiekty interaktywne – Pulso-
Funktory, interaktywn¹ instalacjê dŸwiêkow¹ –
Electronic Garden/ NatuRealization), Luca Co-
urchesne’a (The Visitor: Living by Numbers,
Portrait no. 1/ Portrait One; interaktywne wi-
deopanoramy – Landscape One, The Visitor:
Living by Numbers; interaktywny wideoteatr –
Hall of Shadows; interaktywn¹ wideoinstalacjê
– Family Portrait), Simona Robertshawa (The
Order of Things), Rafaela Lozano-Hemmera
(interaktywne environment – Body Movies),
Grahame’a Weinbrena i Roberty Friedman (in-
teraktywne instalacje filmowe – The Erl King
i – samego Weinbrena – Sonata) i inne. Przy-
wo³ywane dzie³a bazuj¹ na licznych mediach,
rodzajach i gatunkach artystycznych, rozwija-
j¹c siê pomiêdzy: wideo art, sztuk¹ instalacji,
fotografi¹, teatrem, kinem, dokumentem a fik-
cj¹, przedstawieniem a narracj¹. Wieloœæ od-
niesieñ nie pozwala im osi¹œæ w ¿adnym z po-
wy¿szych kontekstów, skazuj¹c je – jak pisze
Kluszczyñski – na transgresjê i brak zadomo-
wienia. Najwa¿niejsze aspekty tej twórczoœci
zwi¹zane s¹ w³aœnie z momentami kulminacji
wszystkich potencji, a przebiegaj¹ ka¿dorazo-
wo w punktach przeciêcia siê wspomnianych
wy¿ej kontekstów. 

Bogus³awa Bodzioch-Bry³a
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Wojciech Cejrowski znany jest jako
podró¿nik, pisarz i publicysta oraz kon-

trowersyjna postaæ medialna. ¯adnej z tych ról
nie sposób dziœ wyró¿niæ, gdy¿ z zadziwiaj¹c¹
naturalnoœci¹ siê uzupe³niaj¹. Z jednej strony
jest on osob¹ radykaln¹ w swoich pogl¹dach,
z drugiej otwart¹ na nowe, zarówno religijne,
jak i kulturalne odkrycia zwi¹zane z odbytymi
podró¿ami. Byæ mo¿e ta „otwartoœæ” odbiega-
j¹ca od zachowañ codziennych wynika z fascy-
nacji wymieraj¹c¹ kultur¹, co odciska siê na
publikacjach Cejrowskiego i wp³ywa znacz¹co
na postrzeganie jego osoby. 

Wskazany dualizm postaci Cejrowskiego
zosta³ równie¿ wyró¿niony przez Autorów pu-
blikacji Strategie autoprezentacyjne w reporta-
¿ach podró¿niczych Wojciecha Cejrowskiego,
którzy podkreœlaj¹, ¿e na ksi¹¿ki podró¿nicze
Cejrowskiego nale¿y spojrzeæ bez balastu wie-
dzy o autorze jako osobie publicznej. Warto na-
tomiast zauwa¿yæ „wszechobecny humor oraz
bliskoœæ wobec czytelnika” (s. 8), które wed³ug
Autorów s¹ kluczem do sukcesu Cejrowskiego
jako reporta¿ysty. Sukces WC – jak zwyk³ na-
zywaæ sam siebie Wojciech Cejrowski – jest
niema³y, o czym œwiadczy liczba sprzedanych
egzemplarzy jego dwóch najpopularniejszych
ksi¹¿ek: Gringo wœród dzikich plemion oraz
Rio Anaconda1. Autorzy recenzowanej publi-
kacji ów sukces przypisuj¹ umiejêtnej i konse-
kwentnej autoprezentacji stosowanej przez
WC. Stawiaj¹ tezê, ¿e „Cejrowski spójnie po³¹-
czy³ zarówno troskê o satysfakcjê czytelnika,
jak i starann¹ autoprezentacjê i przedstawienie

autora w jak najlepszym œwietle”, jednak „tech-
niki autoprezentacyjne reportera czasami poja-
wiaj¹ siê jako naddatek, odwracaj¹cy uwagê
odbiorcy od g³ównego tematu lektury i kieruj¹-
cy j¹ na jego osobê” (s. 9). Analizuj¹c wspo-
mniane opowieœci o podró¿ach, Autorzy pod-
kreœlaj¹ bowiem, ¿e faktycznym g³ównym bo-
haterem obu utworów jest sam Cejrowski. Pre-
zentowana publikacja ma byæ w za³o¿eniu jej
Autorów pierwsz¹ krytyczn¹ analiz¹ technik,
jakie stosuje Wojciech Cejrowski, prezentuj¹c
siebie i wp³ywaj¹c na sposób odbioru jego oso-
by przez czytelnika. 

Recenzowana publikacja w swojej struktu-
rze i nazewnictwie poszczególnych rozdzia³ów
stara siê nawi¹zywaæ do stylu, jak zwyk³ stoso-
waæ w swoich ksi¹¿kach Wojciech Cejrowski.
Dlatego po wstêpie prezentuj¹cym za³o¿enia
badawcze pojawia siê rozdzia³ zatytu³owany
Pocz¹tki. Jest to czêœæ, w której odbiorca jest
przekonywany do autorytetu Cejrowskiego jako
podró¿nika, reportera i pisarza. Nadu¿yciem
wydaje siê jednak twierdzenie, na którym opar-
ty jest dalszy wywód, ¿e „czytelnik uznaje auto-
rytet reportera w momencie, kiedy decyduje siê
przeczytaæ jego ksi¹¿kê” (s. 12). Czêsto powo-
dem siêgniêcia po okreœlon¹ publikacjê jest cie-
kawoœæ lub chêæ skonfrontowania w³asnych
przekonañ o pisarzu z jego dzie³em. W przypad-
ku Cejrowskiego, który jest postaci¹ kontrower-
syjn¹, o czym powy¿ej, powód ten móg³ byæ
istotny. Autorytet móg³ i powinien pojawiaæ siê
w trakcie czytania, o czym rzeczywiœcie œwiad-
cz¹ liczni czytelnicy obu omawianych ksi¹¿ek. 

Beata Królikowska, Dariusz Rott
Strategie autoprezentacyjne w reportażach podróżniczych 
Wojciecha Cejrowskiego

Oficyna Wydawnicza „Humanitas”, Sosnowiec 2010, 112 s.
ISBN 978−83−61991−52−6

1 Jak podaje Cejrowski na swojej stronie www.cejrowski.com, do marca 2009 r. ka¿da ksi¹¿ka sprzeda³a siê
w nak³adzie 250 000 egzemplarzy. 
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Autorzy publikacji za cel postawili sobie
analizê technik autoprezentacyjnych Wojciecha
Cejrowskiego, dlatego kolejny rozdzia³ poka-
zuje podró¿nika jako mówcê, wyró¿niaj¹c za-
chowania potwierdzaj¹ce tê rolê. W sposób
szczególny zosta³y podkreœlone zdolnoœci jêzy-
kowe WC, które s¹ „najsilniejszym atutem re-
porta¿y” (s. 35) oraz umiejêtnoœæ nawi¹zania
bezpoœredniego kontaktu z czytelnikiem. Istot-
n¹ rolê odgrywa tak¿e humor, „który sta³ siê ju¿
wizytówk¹ Cejrowskiego” (s. 36) i który zjed-
nuje mu rzesze fanów. 

Rozdzia³ trzeci stanowi g³ówn¹ czêœci
ksi¹¿ki, liczy bowiem blisko dwie trzecie jej
objêtoœci. Autorzy wyró¿nili w nim siedem ról
Cejrowskiego: przewodnika, poœrednika, ucze-
stnika, œwiadka opisywanych zdarzeñ, twórcy,
tego, który siê bawi oraz t³umacza. Za pomoc¹
licznych przyk³adów Autorzy próbuj¹ zapre-
zentowaæ reportera w ka¿dej z wyró¿nionych
postaw. 

Cejrowski jako przewodnik prowadzi czytel-
nika, pokazuj¹c mu istotne i jednoczeœnie intere-
suj¹ce fakty. Swój autorytet buduje poprzez pre-
zentowanie wydarzeñ, które widzia³ i w których
uczestniczy³. Prezentuje siebie jako podró¿nika,
który dotar³ w d¿ungli dalej ni¿ inni, dziêki cze-
mu sam staje siê wyj¹tkowy. Opowiada o obrzê-
dach bardzo egzotycznych dla Europejczyków
oraz o wierzeniach zupe³nie nieprawdopodob-
nych dla Polaków. Cejrowski – poœrednik poma-
ga te dwie kultury po³¹czyæ i zrozumieæ. Po-
przez swoj¹ mocno zaznaczan¹ obecnoœæ stara
siê interpretowaæ tê now¹ i nieznan¹ nam rze-
czywistoœæ. Jest ni¹ tak zauroczony i tak jej
œwiadomy (wielokrotnie podkreœla, ¿e nie tylko
widzia³ Indian, ale mieszka³ z nimi, dzieli³ z ni-
mi radoœci i smutki, obfitoœæ i g³ód itp.), ¿e uzna-
je wy¿szoœæ ich kultury nad kultur¹ europejsk¹
i z tej pozycji piêtnuje nasze wady. 

Jako uczestnik i œwiadek opisywanych zda-
rzeñ Cejrowski prezentowany jest jako wiary-
godny reporta¿ysta z jednej strony oraz bohater
reporta¿y – z drugiej. Obie te postawy maj¹
wzbudziæ zaufanie czytelnika i pomóc mu siê
uto¿samiæ  z Cejrowskim. Wiarygodnoœæ WC
Autorzy podkreœlaj¹, nawi¹zuj¹c do ¿ycia pry-
watnego i osobistych przekonañ Cejrowskiego.

Pokazuj¹ oni korelacjê miêdzy bohaterem ksi¹-
¿ek a realn¹ osob¹, która nie zmienia siê na po-
trzeby danej chwili i miejsca. Cejrowski jako
twórca rozumiany jest przez Autorów publika-
cji jako ten, który ods³ania kulisy powstania
ksi¹¿ki i istnieje na kartach w³asnej opowieœci
jako reporter, pisarz i ojciec, „który czuwa nad
dzie³em do ostatniego momentu” (s. 77). Jest to
doœæ nietypowe rozumienie pojêcia „twórca”,
bo sam proces tworzenia opowieœci Autorzy
pominêli. Skupili siê tylko na u¿ywanym przez
WC jêzyku oraz powodach pominiêcia pew-
nych fragmentów historii. 

Odrêbn¹ rol¹ jest postawa bawi¹cego siê ro-
zumiana ponownie nieintuicyjnie. Wyró¿nion¹
strategi¹ Cejrowskiego s¹ „ró¿nego rodzaju za-
bawy s³owne, wykorzystywanie wieloznaczno-
œci s³ów, udos³ownienie metafor oraz nietypo-
we rozwa¿ania na temat jêzyka” (s. 84). Auto-
rzy z aprobat¹ podkreœlaj¹ umiejêtnoœæ Cej-
rowskiego pisania o tematach trudnych, tra-
gicznych czy brutalnych w sposób ¿artobliwy,
swoiœcie lekki, t³umacz¹c taki styl spojrzeniem
na opisywane fakty od strony prze¿ywaj¹cych
je Indian, którzy po prostu traktuj¹ je jak zjawi-
ska pogodowe (w przytoczonym fragmencie
mowa jest o rabunku i gwa³cie – s. 86–87).
Ostatecznie ocena tego sposobu opisu pozosta-
wiona jest czytelnikom, którzy sami musz¹
zdecydowaæ, czy pochwaliæ WC za umiejêt-
noœæ wykorzystywania giêtkoœci jêzyka, czy
zarzuciæ mu brak reporterskiej dok³adnoœci
w prezentacji faktów. 

Czêœæ zatytu³owana Ten, który t³umaczy po-
nownie zaskakuje prawdziwym znaczeniem te-
go okreœlenia. Nie chodzi tu bowiem o Cejrow-
skiego, który t³umaczy czytelnikowi ¿ycie In-
dian, tylko o t³umacza przek³adaj¹cego tekst
publikacji z jêzyka hiszpañskiego, w którym
powsta³a, na jêzyk polski. T³umaczem tym jest
oczywiœcie Wojciech Cejrowski, który jawi siê
jako osoba „kompetentna, wyjaœniaj¹ca niezna-
ne terminy, pomagaj¹ca czytelnikowi zrozu-
mieæ nieznan¹ mu kulturê i zabawiaj¹ca go cie-
kawostkami z ¿ycia Indian” (s. 93). Ta wieloœæ
ról przyjmowanych przez Cejrowskiego i mi-
strzowsko prezentowanych strategii pozwala
mu, zdaniem Autorów, „prowadziæ swoist¹ grê
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z czytelnikiem, skupiaj¹c uwagê na nim, jako
pisz¹cym” (s. 95) oraz stanowi dowód samo-
œwiadomoœci pisarskiej reportera. Ostatnia
czêœæ to ocena szaty graficznej analizowanych
powieœci podró¿niczych WC. Prezentowane
w nich zdjêcia s¹ wed³ug Autorów recenzowa-
nej publikacji „namacalnym dowodem jego
[Cejrowskiego – J.Sz.K.] prawdomównoœci”
(s. 98), a czêstoœæ wystêpowania na nich same-
go autora reporta¿y – potwierdzeniem autopre-
zencyjnych dzia³añ reportera.

Analizê technik autoprezentacyjnych u¿y-
wanych przez Wojciecha Cejrowskiego koñczy
krótkie zakoñczenie, podsumowuj¹ce dokonane
wczeœniej obserwacje, po raz kolejny podkre-
œlaj¹ce mistrzowski jêzyk, niebanalny humor
oraz siln¹ osobowoœæ reportera. Autorzy po-
twierdzaj¹ tak¿e hipotezê mówi¹c¹ o tym, ¿e
„mówca (narrator) poprzez sw¹ wypowiedŸ
kreuje nie tylko obraz œwiata, o którym opowia-
da, ale przede wszystkim projektuje odbiór sie-
bie w oczach czytelników” (s. 103).

Recenzowana ksi¹¿ka to pierwsza próba
zmierzenia siê z technikami autoprezentacji, ja-
kie w swoich ksi¹¿kach stosuje Wojciech Cej-
rowski. Jest to ciekawe po³¹czenie zagadnieñ
z obszaru retoryki z teori¹ blisk¹ reporta¿om
podró¿niczym. Reporta¿ jako gatunek istnieje
tu jednak tylko na marginesie, jako Ÿród³o wy-
jaœniania wybranych technik jêzykowych oraz
sposobu konstrukcji tekstu. G³ówny punkt sta-
nowi¹ rozwa¿ania zwi¹zane z perswazyjnoœci¹
jêzyka oraz rolami, jakie przyjmuje reporter d¹-
¿¹cy do tego, aby staæ siê jednym z bohaterów,
jeœli nie g³ówn¹ postaci¹ w³asnych reporta¿y.

Jêzyk i budowa ksi¹¿ki wpisuj¹ siê w spo-
sób narracji Cejrowskiego, co dodatkowo uwy-
datniaj¹ liczne przyk³ady z ksi¹¿ek Ÿród³o-

wych. Brak akademickich zwrotów i klasyfika-
cji zastosowanych technik, skupienie siê na
prezentowanych przez Cejrowskiego rolach
(Autorzy nie zaznaczyli, czy ich zdaniem jest
to zamkniêty zbiór) powoduje, ¿e ksi¹¿kê czy-
ta siê szybko i z zainteresowaniem, choæ bez
naukowej wnikliwoœci.

Wydaje siê, ¿e Autorzy recenzowanej pu-
blikacji pozytywnie oceniaj¹ techniki autopre-
zentacji które stosuje Cejrowski. Maj¹c na
uwadze fakt, ¿e „Wyeksponowanie w³asnej
osobowoœci w tekœcie jest prawem ka¿dego
twórcy” (s. 105), podkreœlaj¹, ¿e dziêki nim
oraz dziêki silnie wyeksponowanemu „ja” WC
jest odbierany jako dowcipny i kompetentny
reporter, a jego reporta¿e czyta siê znakomicie.
Przyznaj¹ jednak tak¿e, ¿e Cejrowskiemu mo¿-
na „zarzuciæ zbyt jaskraw¹ obecnoœæ w te-
kstach i zbyt silne nastawienie na przedstawie-
nie w³asnej osoby, która zdominowa³a g³ówny
temat utworu, jakim jest podró¿ do serca d¿un-
gli i opis kultury dzikich plemion” (s. 105), po
czym dwa zdania dalej stwierdzaj¹, ¿e „Precy-
zyjna dba³oœæ o to, by w ka¿dym fragmencie
opowieœci zostaæ jak najlepiej odebranym
przez czytelnika, nie mo¿e staæ siê zarzutem
wobec niego” (s. 105). 

Beata Królikowska i Dariusz Rott rozpo-
czêli temat, który mo¿e stanowiæ pocz¹tek ko-
lejnych analiz zwi¹zanych z reporta¿ami
podró¿niczymi Wojciecha Cejrowskiego. To
ciekawy wstêp do dyskusji nad obrazem
podró¿opisarstwa WC, do oceny cech gatunko-
wych jego powieœci oraz do charakterystyki re-
lacji autor – reporta¿.

Joanna Szylko-Kwas
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Trud pisania ksi¹¿ek o mediach elektronicz-
nych w niezwykle dynamicznie zmieniaj¹-

cej siê rzeczywistoœci, wrêcz rewolucji techno-
logicznej, staje siê coraz wiêkszym wyzwa-
niem dla medioznawców. Dlatego te¿ mono-
grafia Stanis³awa Jêdrzejewskiego o radiofonii
publicznej we wspó³czesnej Europie zas³uguje
na uznanie i uwa¿n¹ lekturê.

Problemy funkcjonowania europejskiej ra-
diofonii publicznej w XXI w., czyli, jak okreœla
to sam Autor w tytule ksi¹¿ki, w „erze cyfro-
wej”, ukazane zosta³y w dwóch wymiarach:
pozycji i roli radia publicznego jako instytucji
³adu demokratycznego w Europie oraz jako
elementu systemu medialnego, podporz¹dko-
wanego regu³om rynkowym, oczekiwaniom
odbiorców oraz wyzwaniom nowych technolo-
gii. Autor du¿¹ uwagê przywi¹zuje do ukazania
strategii rozwoju radiofonii, zarówno progra-
mowej, jak i organizacyjnej, jakie podejmuj¹
nadawcy radiowi w celu dostosowania siê do
zasadniczych zmian w sposobie komunikacji.
Ale, jak s³usznie zauwa¿a Autor we Wprowa-
dzeniu, kwestia nie ogranicza siê li tylko do
technologii, poniewa¿ – pomimo nowych mo¿-
liwoœci dystrybucji oraz us³ug internetowych –
nadal najwiêkszy wp³yw na sytuacjê radia ma
„konkurencja rynkowa, regulacje prawne, fi-
nansowanie, ale równie¿ zmiany demograficz-
ne, przemiany kulturowe, zmiany w sposobach
i stylu ¿ycia ludzi” (s. 12). 

Radiofonia publiczna w Europie obecnie
musi stawiæ czo³a i zmierzyæ siê nie tylko z wy-
zwaniami, jakie nios¹ nowe technologie, ale

tak¿e – od lat 80. i 90. XX w. – konkurencji ze
strony radia komercyjnego oraz innego typu ra-
diostacji, np. non-profit. Media publiczne tocz¹
prawdziw¹ walkê o przetrwanie w prawie ca³ej
Europie, walcz¹c o kurcz¹ce siê audytoria
z nadawcami prywatnymi, a tak¿e z podwa¿a-
niem dotychczasowego modelu ich finansowa-
nia1, uwa¿anego przez lobby komercyjne za
niezgodne z regu³ami wolnego rynku. Udzia³
radia publicznego w ³¹cznym czasie anteno-
wym, jak podaje Autor, we wszystkich krajach
Unii wynosi obecnie 38% (s. 13). 

W rozdziale pierwszym Autor prezentuje
rolê i miejsce mediów publicznych w spo³e-
czeñstwie demokratycznym, w zwi¹zku z ocze-
kiwaniami spo³ecznymi ze strony zarówno
odbiorców, jak i elit w³adzy, co staje siê pretek-
stem do przedstawienia radiofonii w jej kontekœ-
cie spo³ecznym i politycznym. Ukazana zosta-
³a podstawowa ró¿nica modelu uniwersalnego
radia publicznego w krajach europejskich, Ja-
ponii czy Kanadzie z jednej strony oraz „niszo-
wy” model ukszta³towany w USA, gdzie misja
radia publicznego NPR (National Public Ra-
dio) jest w zasadzie ograniczona do programów
edukacyjnych, kulturalnych oraz informacyj-
nych. Misja radiofonii publicznej, zwi¹zana
z jej powinnoœciami wobec s³uchaczy, w odró¿-
nieniu od mediów komercyjnych, jest realizo-
wana, jak zauwa¿a Autor, dziêki traktowaniu
ich nie jak konsumentów, ale „œwiadomych
swych uprawnieñ obywateli” (s. 34). Idea³owi
s³u¿by publicznej coraz trudniej jednak spro-
staæ w sytuacji coraz bardziej zdestabilizowa-

Stanisław Jędrzejewski
Radiofonia publiczna w Europie w erze cyfrowej

Towarzystwo Autorów i Wydawców Prac Naukowych UNIVERSITAS, 
Kraków 2010, 279 s., ISBN 978−83−242−1260−6 

1 Zob. A. Jaskiernia, Publiczne media elektroniczne w Europie, Warszawa 2006, s. 263 i n.; K. Jakubowicz,
Media publiczne. Pocz¹tek koñca czy nowy pocz¹tek, Warszawa 2007, s. 43 i n.
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nego finansowania mediów publicznych w Eu-
ropie. Walka o audytoria prowadzi zaœ do ko-
mercjalizacji, co wywo³uje sprzeciw jej wier-
nych s³uchaczy. Has³o francuskiego radia pu-
blicznego Us³yszcie ró¿nicê coraz trudniej reali-
zowaæ bez œrodków z abonamentu lub odpowie-
dnio wysokiej pomocy publicznej. Nie sposób
nie zgodziæ siê z Autorem, ¿e oferta programo-
wa radia publicznego wymaga w tej z³o¿onej
sytuacji stworzenia nowego paradygmatu dzia-
³ania, poniewa¿ stary paternalistyczny idea³ rei-
thianizmu BBC przechodzi w³aœnie do prze-
sz³oœci (s. 37). Sama BBC jest prekursorem po-
szukiwañ tego paradygmatu, wprowadzaj¹c ja-
ko pierwsza w Europie nowe modele dzia³ania
i restrukturyzuj¹c sposób funkcjonowania, co
doprowadzi³o do swoistej erozji koncepcji s³u¿-
by publicznej  i dominacji marketingowego (au-
dytu) jako miernika odpowiedzialnoœci stacji
we wszystkich wymiarach: odpowiedzialnoœci
finansowej oraz odpowiedzialnoœci przed pu-
blicznoœci¹, mierzonej w kategoriach badañ
rynkowych2. Dodajmy, ¿e ten sposób okreœlania
misji nadawców publicznych zaleca Komisja
Europejska w ostatnio wydanym Komunikacie
w sprawie pomocy pañstwa dla nadawców pu-
blicznych3, w którym test rynkowy (tzw. test
amsterdamski) uzale¿nia wprowadzanie przez
nich nowych us³ug programowych.

Czêœæ pracy poœwiêcona jest transformacji
radiofonii publicznej w Europie Œrodkowo-
-Wschodniej. Autor opisuje, z koniecznoœci
w du¿ym skrócie, z³o¿on¹ sytuacjê tego me-
dium przechodz¹cego nie tylko gwa³towane
przemiany organizacyjne i prawno-finansowe,
ale uwik³anego ponadto w niestabilne procesy
decyzyjne i poddawanego czêsto politycznej
presji. Ta czêœæ pracy zosta³a potraktowana
marginesowo, chocia¿ Autor poruszy³ w niej
tak istotne w¹tki, jak choæby prywatyzacji, in-
westycji kapita³u zagranicznego czy tzw. italia-
nizacji (czy te¿ „berlusconizacji”) mediów pu-
blicznych. Szerzej model radiowego nadawcy
publicznego tej czêœci Europy zosta³ ukazany

na przyk³adzie Polski w rozdziale szóstym.
W kontekœcie dyskutowanego czêsto, tak¿e
w polskich mediach, problemu upolitycznienia
radia publicznego, Autor przytacza badania nad
preferencjami wyboru stacji przez s³uchaczy
(s. 233). Wynika z nich, ¿e na wybór stacji nie
ma wiêkszego wp³ywu jej afiliacja polityczna,
czyli kategoria „radio upolitycznione”. Naj-
wiêkszy wp³yw ma kategoria „moje radio”
(przyzwyczajenie i czynniki emocjonalne), po-
tem profesjonalizm i wiarygodnoœæ („radio na
poziomie”). Wiêkszoœæ Polaków wyraŸnie opo-
wiada siê te¿ za istnieniem radiostacji publicz-
nych (s. 245).

Czêœæ druga ksi¹¿ki poœwiêcona jest gene-
zie radiofonii publicznej. Autor ukazuje
odmiennoœæ dróg rozwoju radia na przyk³adzie
Stanów Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii,
w których wykrystalizowa³y siê dwa modele
instytucjonalne radia, czyli amerykañski ko-
mercyjny oraz brytyjski model s³u¿by publicz-
nej (s. 51). Oba z tych modeli znalaz³y potem
naœladowców w innych krajach. Obecnie, po
transformacji ustrojowej w krajach postkomu-
nistycznych w Europie oraz pojawieniu siê ra-
diofonii publicznej w USA na pocz¹tku l. 70.
XX w., dominuje system dualny, w którym na
rynku koegzystuj¹ korporacje publiczne i pry-
watne. Ten system uzupe³nia kategoria stacji
nadaj¹cych serwis dla odbiorców zagranicz-
nych, czêsto finansowanych bezpoœrednio
z bud¿etu pañstwa b¹dŸ stanowi¹cych czêœæ
korporacji publicznej, a których Autor pisze
w czêœci drugiej tego¿ rozdzia³u.

Interesuj¹cy jest rozdzia³ trzeci ksi¹¿ki po-
œwiêcony funkcjonowaniu radiofonii publicz-
nej jako istotnego elementu ³adu demokratycz-
nego. Radio, zdaniem Autora, samo z siebie ja-
ko instytucja s³u¿¹ca komunikacji, w którym
„naród mówi do narodu”, zawiera pojêcie do-
stêpnoœci i „¿ywi siê aur¹ demokracji” (s. 67).
Te górnolotne sformu³owania znajduj¹ pokry-
cie wspó³czeœnie w szerokich (w sensie zarów-
no technicznym, jak i programowym) mo¿li-

2 Zob. www.bbc.co.uk/bbctrust/our_work/new_services.
3 2009/C 257/01. Dz.U. UE C z dnia 27 paŸdziernika 2009 r. (Tekst maj¹cy znaczenie dla Europejskiego

Obszaru Gospodarczego).
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woœciach wykorzystania tego medium i akty-
wizowania odbiorców (s. 68). Rozwój radiosta-
cji pirackich (od l. 60. XX w.), licencjonowane
radio typu community czy obecnie radio inter-
netowe ukazuj¹ olbrzymi potencja³ tego tanie-
go i wszechobecnego medium dla poszerzania
demokratycznej debaty i tworzenia nowych
p³aszczyzn partycypacji demokratycznej. Du¿e
znaczenie dla rozwoju spo³eczeñstwa obywa-
telskiego maj¹ te¿ stacje lokalne, tak¿e typu ko-
mercyjnego, które czêsto skuteczniej reprezen-
tuj¹ potrzeby spo³ecznoœci lokalnych, mniej-
szoœci lub grup dotychczas wykluczonych z de-
baty publicznej (s. 75). 

Czêœæ czwarta ksi¹¿ki to szczegó³owe stu-
dium poœwiêcone funkcjonowaniu radiofonii
publicznej w kilku wymiarach: programowym,
wiedzy o audytoriach na podstawie badañ
odbioru czy sposobach finansowania radiofonii
w Europie. Znalaz³y siê tam tak¿e case studies
dotycz¹ce przekszta³ceñ w radiofoniach publicz-
nych w kilku krajach Europy: w Wielkiej Bryta-
nii (BBC, s. 140–147), w Norwegii (NRK,
s. 148–149) i Finlandii (YLE, s. 150–152). Au-
tor ilustruje te¿ na przyk³adach konkretnych ra-
diostacji strategie programowe skierowane np.
do m³odych s³uchaczy Radia BBC (s. 89), nie-
mieckiego ARD (s. 90) czy francuskiego Le
Mouv’ (s. 90). 

W tej czêœci zosta³y zaprezentowane te¿
wspó³czesne metody badañ rynkowych radio-
wych audytoriów, tak istotnych dla konstruo-
wania omawianych strategii programowych
i reklamowych. Z punktu widzenia radiofonii
publicznej wydaje siê, ¿e najbardziej istotne s¹
atrybuty wyodrêbnione w badaniach jakoœcio-
wych OFCOM-u (s. 110), czyli: ró¿norodnoœæ
muzyki, inteligentne prowadzenie audycji, lo-
kalnoœæ i ³atwoœæ dostêpu. 

Jednoczeœnie wyniki badañ trendów w roz-
woju radia publicznego w Europie nie s¹ zbyt
optymistyczne, zw³aszcza wœród m³odszych

grup s³uchaczy (s. 114). Narasta te¿ problem
koncentracji kapita³owej. Tylko rynki: francu-
ski, w³oski i holenderski oraz duñski, polski i li-
tewski wykazuj¹ niski lub umiarkowany stopieñ
koncentracji sektora radiowego (s. 114–115).
Oznacza to rosn¹ce zagro¿enie dla radiostacji
publicznych ze strony silnych korporacji pry-
watnych, które od momentu otwarcia rynku ra-
dia w Europie w latach 80. ubieg³ego wieku
spowodowa³y siln¹ fragmentacjê audytoriów
i os³abienie pozycji radiofonii publicznej. Tylko
kilku publicznych nadawców radiowych w Eu-
ropie (np. brytyjski BBC, niemiecki ARD, ORF
w Austrii, VRT w belgijskiej Flandrii, szwedzki
SR, duñski DR) ma nadal stabilne audytoria
wynosz¹ce oko³o 50% w rynku s³uchalnoœci.

Oczywistym problemem fundamentalnym
dla egzystencji publicznego radia jest jego fi-
nansowanie. Mechanizm abonamentu – zauwa-
¿a s³usznie Autor – stanowi³ dotychczas gwa-
rancjê, ¿e nadawcy publiczni bêd¹ wolni za-
równo od nacisków politycznych, jak i presji
rynkowej (s. 121). Unia Europejska dostrzeg³a
w Protokole amsterdamskim wagê nadawania
publicznego, w którym stwierdzono, ¿e „sy-
stem radiofonii i telewizji publicznej w pañ-
stwach cz³onkowskich jest bezpoœrednio zwi¹-
zany z demokratycznymi, spo³ecznymi i kultu-
ralnymi potrzebami ka¿dego spo³eczeñstwa
oraz potrzeb¹ zachowania pluralizmu me-
diów”4. Na sposób finansowania nadawców
publicznych coraz wiêkszy wp³yw ma jednak
Komisja Europejska, która w Komunikacie
z 2009 r. w sprawie stosowania zasad pomocy
pañstwa wobec radiofonii i telewizji publicz-
nej5 okreœla œcis³e regu³y oceny dzia³ania
nadawców publicznych w warunkach wolnej
konkurencji. Zdecydowanym obroñc¹ nadaw-
ców publicznych zawsze by³a natomiast Rada
Europy, co znajduje potwierdzenie w przyjêtej
w 2009 r. rekomendacji w sprawie nadawania
publicznego6. W¹tek wp³ywu UE na funkcjo-

4 Pod wp³ywem UE i jej polityki w zakresie ochrony konkurencji oraz pomocy publicznej dla nadawców pub-
licznych regulacyjny model autonomiczny zacz¹³ siê zmieniaæ na model s³u¿by kontrolowanej, zob. K. Jakubowicz,
Polityka medialna a media elektroniczne, Warszawa 2008, s. 160–161.

5 2009/C 257/01. Dz.U. UE C z dnia 27 paŸdziernika 2009 r. (Tekst maj¹cy znaczenie dla Europejskiego
Obszaru Gospodarczego).
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nowanie radiofonii publicznej zas³ugiwa³ na
nieco szersze potraktowanie w kontekœcie dzia-
³alnoœci Komisji Europejskiej i dokonywanej
przez ni¹ oceny pomocy pañstwa dla mediów
publicznych w warunkach wolnego rynku
w Unii Europejskiej7.

Istotne rozwa¿ania dotycz¹ce perspektyw
rozwoju radiofonii znalaz³y siê w rozdziale pi¹-
tym. Autor analizuje dzia³alnoœæ radiofonii
w kontekœcie technologicznym, co jest oczywi-
ste w epoce cyfryzacji, ale te¿ uwypukla w¹tek
dynamicznej zmiany spo³ecznej i zachowañ
s³uchaczy, co skutkuje choæby wysypem no-
wych us³ug i gad¿etów, choæby do ods³uchiwa-
nia nagrañ muzycznych (s. 179). Ten fragment
ksi¹¿ki imponuje znajomoœci¹ terminologii
i szczegó³owych informacji zwi¹zanych z no-
wym radiem (podcasting, iPod, iPhone, I-radio,
Web-radio, filesharing), niezbêdnych do opisu
nowych technologii korzystania z programów
radiowych. Ksi¹¿ka, co siê chwali, zawiera
s³owniczek u¿ywanych pojêæ, co znacznie u³a-
twia lekturê (s. 272–279).

Najwiêkszym wyzwaniem „ery cyfrowej”
dla nadawców „konwencjonalnych” – jak zau-
wa¿a Autor – bêdzie ich zdolnoœæ adaptacji do
mo¿liwoœci, jakie oferuje internet (s. 191). Dla
mediów publicznych – dodajmy – stanie siê ko-
nieczna redefinicja misji i samego nadawcy
w zupe³nie odmiennym œrodowisku technolo-
gicznym i spo³ecznym. Radio publiczne bêdzie
mieæ obowi¹zki wynikaj¹ce z misji publicznej
zarówno wobec s³uchaczy tradycyjnego radia
analogowego, jak i wobec tych z dostêpem do
wielokana³owej oferty cyfrowej (s. 210). Two-
rzenie audycji musi uwzglêdniaæ ró¿ne techno-
logie, noœniki i kana³y dystrybucji, poniewa¿
czêœæ u¿ytkowników pozostanie tylko konsu-
mentami, ale inni stan¹ siê prosumentami, czy-
li aktywnymi odbiorcami treœci (s. 213). Jê-
drzejewski s³usznie przewiduje, ¿e radio – me-

dium maj¹ce ju¿ prawie wiek – przetrwa, ale
potrzeba zmian jest nieuchronna. Pozostaje
wierzyæ, wraz z Autorem, ¿e przetrwa tak¿e
w radiofonii publicznej to, co zawsze by³o
w niej najcenniejsze: profesjonalne dziennikar-
stwo i etos zawodowy, ugruntowany w kulturze
europejskiej przez korporacje publiczne, takie
jak BBC, ARD, Radio France czy Polskie Ra-
dio (s. 215).

Praca oparta jest na bardzo bogatym pi-
œmiennictwie. Autor diagnozuje teraŸniejszoœæ
oraz s¹dy dotycz¹ce przysz³oœci radiofonii pu-
blicznej dziêki dobrej znajomoœci ustawodaw-
stwa i innych regulacji krajowych. Pewnym za-
skoczeniem mo¿e byæ jedynie to, ¿e w stosun-
kowo skromnym zakresie zosta³y wykorzysta-
ne standardy miêdzynarodowe. Gdyby ograni-
czyæ siê tylko do Rady Europy, to nie sposób
nie zauwa¿yæ, ¿e organizacja ta, za pomoc¹ za-
równo standardów konwencyjnych (prawnie
wi¹¿¹cych), jak i standardów z zakresu tzw.
miêkkiego prawa oddzia³ywa³a na model radio-
fonii publicznej w Europie8 – przywo³aæ by tu
mo¿na np. zalecenie Komitetu Ministrów
z 7 grudnia 1984 r. w sprawie zastosowania sa-
telitów w zakresie przekazu sygna³ów radio-
wych i telewizyjnych9, zalecenie Zgromadze-
nia Parlamentarnego w sprawie europejskich
systemów nadawczych10 czy uchwa³ê Zgro-
madzenia Parlamentarnego w sprawie sytuacji
lokalnego radia w Europie, przyjêt¹ w dniu
31 stycznia 1991 r.11 Mo¿na by te¿ nawi¹zaæ do
dorobku Europejskich Konferencji Ministerial-
nych, np. do deklaracji w sprawie mediów
w demokratycznym spo³eczeñstwie, przyjêtej
przez Czwart¹ Konferencjê Ministerialn¹ (Pra-
ga, 1994). W polu zainteresowania Autora, ze
wzglêdu na tematykê pracy, powinna siê zna-
leŸæ aktywnoœæ Zespo³u Specjalistów do spraw
Rozwoju Technologii Cyfrowych w Dziedzinie
Mediów (MM-S-AD), dzia³aj¹cego w ramach

6 Rekomendacja ZPRE: The funding of public service broadcasting, 1878 (2009) oraz  stanowisko Komitetu
Ministrów, COM/AS (2010) Rec 1878 final, 23 April 2010.

7 Zob. K. Jakubowicz, Unia Europejska a media. Miêdzy kultur¹ a gospodark¹, Warszawa 2010, s. 134–147.
8 Zob. A. Jaskiernia, Rada Europy a problemy mediów masowych, Warszawa 2002, s. 149 i n.
9 Recommendation No. R (84) 22.
10 Recommendation 749 (1975).
11 Resolution 957 (2001).   
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Komitetu Zarz¹dzaj¹cego Mediów Masowych
w ramach wspó³pracy miêdzyrz¹dowej RE,
a tak¿e zalecenie Zgromadzenia Parlamentar-
nego „Spo³eczeñstwo informacyjne i œwiat
technologii cyfrowej”, przyjête 26 maja 1999 r.12,
w którym podjêto temat równowagi koniecznej
dla w³aœciwego wykorzystania nowych techno-
logii informacyjnych dla demokratycznego
rozwoju spo³eczeñstwa doby informatyzacji
i komputeryzacji. Interesuj¹ce by³oby w tej
sytuacji ustalenie, w jakim stopniu te standar-
dy oddzia³ywa³y na praktykê pañstw cz³on-
kowskich RE w odniesieniu do radiofonii pu-
blicznej.

Autor podj¹³ siê wielce trudnego zadania
opisu, analizy sytuacji i nakreœlenia perspek-
tyw przysz³oœci radiofonii publicznej w Euro-

pie. Uwa¿ny czytelnik odnajdzie w niej jednak
znacznie wiêcej, ni¿ obiecuje sam tytu³.  Jest to
w istocie bowiem publikacja o problemach ca-
³ej wspó³czesnej europejskiej radiofonii stoj¹-
cej w obliczu rewolucyjnych zmian technolo-
gicznych i obyczajowo-spo³ecznych, w którym
musi siê odnaleŸæ zarówno radio publiczne, jak
i prywatne. Wieloaspektowe ujêcie tematu oraz
analityczny, lecz nie czysto akademicki charak-
ter oraz solidna porcja szczegó³owych informa-
cji na temat problemów radiofonii pozwala
uznaæ ksi¹¿kê Stanis³awa Jêdrzejewskiego za
wa¿n¹ i ciekaw¹ pozycjê nie tylko dla medio-
znawców, ale i praktyków radia.

Alicja Jaskiernia

12 Resolution 1191 (1999).

■  ■  ■

Greg McLaughlin, Stephen Baker 
The Propaganda of Peace: The Role of Media and Culture in
the Northern Ireland Peace Process

Intellect, Bristol 2010, 108 s., ISBN 978−1−84150−272−4

Irlandia Pó³nocna jest prowincj¹ o niezwykle
z³o¿onej i trudnej, ale jednoczeœnie ciekawej

i wci¹¿ niedostatecznie opisanej historii. Zainte-
resowanie budz¹ zw³aszcza dzieje polityczne
Ulsteru – historia batalii o uzyskanie autonomii
i wiêkszej niezale¿noœci, tak ustrojowej, jak
i spo³eczno-kulturowej, od Wielkiej Brytanii,
przybieraj¹ca rozmaite formy: walki zbrojnej,
dyplomatycznej, parlamentarnej i propagando-
wej. Rozdarta konfliktami politycznymi prowin-
cja przez dziesi¹tki lat by³a pogr¹¿ona w chaosie
wojny okupionej tysi¹cami ofiar, os³abieniem
gospodarczym, g³êbokimi podzia³ami spo³ecz-
nymi i zniszczeniami, wp³ywaj¹cymi w sposób

bezpoœredni na warunki ¿ycia mieszkañców.
Podpisanie porozumienia pokojowego z 10
kwietnia 1998 r., dewolucja w³adzy centralnej
w Ulsterze i przyznanie prowincji szerokiej au-
tonomii z w³asnymi instytucjami ustrojowymi,
zakoñczy³o lub – jak chc¹ inni – przerwa³o okres
kryzysu i brutalnoœci w polityce wewnêtrznej.
Zawarte po 26 latach g³êbokiego konfliktu Poro-
zumienie Wielkopi¹tkowe zosta³o przyjête
z nadziej¹ przez wiêkszoœæ mieszkañców Wysp
Brytyjskich, którzy widzieli w nim szansê na
trwa³y pokój. Jak pisze Brendan O’Leary, „piêk-
no” kompromisu z Wielkiego Pi¹tku polega na
tym, ¿e zarówno nacjonaliœci, jak i unioniœci
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mogli na podstawie jego treœci wnioskowaæ
o d³ugoterminowych korzyœciach, jakie otrzy-
maj¹ po 10 kwietnia 1998 r. Pierwsi z entuzja-
zmem witali powo³anie instytucji umo¿liwiaj¹-
cych wspó³pracê rz¹dów Irlandii i Wielkiej Bry-
tanii, drudzy nie kryli zadowolenia z faktu, i¿ Ir-
landia Pó³nocna pozostanie w granicach Zjedno-
czonego Królestwa. Belfast Agreement okrzyk-
niêto wielkim osi¹gniêciem, a jego autorzy, John
Hume i David Trimble, otrzymali w 1998 r. Po-
kojow¹ Nagrodê Nobla. Zanim jednak dosz³o do
podpisania kompromisowego traktatu, konflikt
w Irlandii Pó³nocnej poch³on¹³ 3500 ofiar
(w tym blisko 2000 cywilów), a d¹¿¹ce do za-
warcia rozejmu si³y polityczne i organizacje
spo³eczne przez lata podejmowa³y strategiczne
dzia³ania obliczone na niwelowanie antagoni-
zmów religijnych i etnicznych, roz³adowywanie
napiêæ i kryzysów oraz propagowanie pokoju.
Istotn¹ rolê w tej dziedzinie odegra³y media i in-
stytucje kultury, wielokrotnie wystêpuj¹ce prze-
ciw eskalacji przemocy, w obronie humanitar-
nych wartoœci i rudymentarnych praw cz³owie-
ka. O antyterrorystycznej misji mediów, œrodo-
wisk twórczych i organizacji kulturalnych
w Ulsterze traktuje najnowsza ksi¹¿ka Grega
McLaughlina i Stephena Bakera Propaganda
pokoju. Rola mediów i kultury w procesie poko-
jowym w Irlandii Pó³nocnej.

Publikacja McLaughlina i Bakera, wydana
nak³adem brytyjskiej oficyny Intellect, jest
efektem wieloletnich badañ nad zjawiskami
spo³ecznymi, gospodarczymi i medialnymi
zwi¹zanymi z konfliktem pó³nocnoirlandzkim
i procesem pokojowym w Ulsterze. Autorzy
przeanalizowali determinanty konfliktu oraz je-
go konsekwencje w sferze kultury i œwiadomo-
œci spo³ecznej mieszkañców Irlandii Pó³nocnej.
McLaughlina i Bakera szczególnie interesowa-
³y kwestie reakcji mediów oraz œrodowisk kul-
tury na przebieg wieloletniego kryzysu poli-
tyczno-religijnego i zaanga¿owanie twórców,
w tym dziennikarzy, w proces pokojowy. Punk-
tem wyjœcia Propagandy pokoju… s¹ wydarze-
nia z maja 2007 r., kiedy to polityczni konku-
renci, Ian Paisley i Martin McGuinness, dziêki
objêciu kluczowych stanowisk w rz¹dzie Ulste-
ru, potwierdzili d¹¿enia do utrzymania katolic-

ko-protestanckiego porozumienia pokojowego,
poddanego po roku 1998 – mimo obowi¹zywa-
nia Belfast Agreement – wielu trudnym
próbom. Warto przypomnieæ, ¿e 15 sierpnia
1998 r., ju¿ po podpisaniu historycznego trakta-
tu, dosz³o do najkrwawszego zamachu w dzie-
jach konfliktu w Irlandii Pó³nocnej – wybuchu
samochodu-pu³apki w Omagh. W wyniku tego
aktu terroryzmu, do którego przyzna³a siê orga-
nizacja Prawdziwa IRA – od³am Irlandzkiej
Armii Republikañskiej – zginê³o 29 osób, a 220
zosta³o rannych. W 2004 r. IRA zosta³a oskar-
¿ona tak¿e o napad na Bank Pó³nocny w Belfa-
œcie i zrabowanie 26,5 mln funtów. Napad ten,
w powi¹zaniu z zabójstwem katolika Roberta
McCartneya przed pubem w Belfaœcie 30
stycznia 2005 r., ponownie narazi³ proces po-
kojowy na kryzys. W roku 2007, gdy pierw-
szym ministrem Irlandii Pó³nocnej zosta³ Ian
Paisley, kontrowersyjny i bardzo negatywnie
odbierany przez spo³ecznoœæ katolick¹ prote-
stancki polityk i kaznodzieja, twórca Demokra-
tycznej Partii Unionistycznej, a jego zastêpc¹
Martin McGuinness, dzia³acz katolickiej Sinn
Féin, w m³odoœci czynny bojownik Irlandzkiej
Armii Republikañskiej, w Irlandii Pó³nocnej
zosta³ otwarty zupe³nie nowy rozdzia³ historii.
To wydarzenie na d³u¿szy czas ograniczy³o po-
litykê przemocy, burzliwych demonstracji i za-
machów terrorystycznych. Dla Autorów Pro-
pagandy pokoju… sta³o siê natomiast prete-
kstem do rozwa¿añ o skomplikowanych rela-
cjach spo³ecznych w Ulsterze i roli kultury,
w tym kultury informacyjnej, w eskalacji kon-
fliktu i jego niwelowaniu.  

Greg McLaughlin jest medioznawc¹, wy-
k³adowc¹ dziennikarstwa na Uniwersytecie
Ulsteru w Belfaœcie. Stephen Baker, zwi¹zany
z t¹ sam¹ uczelni¹, specjalizuje siê w tematyce
filmoznawczej. Po³¹czenie wiedzy i nieco
odmiennych zainteresowañ obu badaczy po-
zwoli³o przygotowaæ ksi¹¿kê, w której droga do
pokoju w Irlandii Pó³nocnej przedstawiona jest
z kilku dope³niaj¹cych siê perspektyw. McLau-
ghlin koncentruje siê przede wszystkim na roli
mediów w przekonywaniu spo³eczeñstwa do
potrzeby zawarcia porozumienia katolicko-pro-
testanckiego oraz upowszechnianiu zdobyczy
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procesu pokojowego. Przedstawiaj¹c stosunek
najwiêkszych mediów pó³nocnoirlandzkich wo-
bec konfliktu i jego nastêpstw, Autor kreœli inte-
resuj¹cy portret ideologiczny ulsterskiej prasy,
ukazuje jej polityczne zaanga¿owanie oraz
wp³yw na charakter i kierunki dyskursu pu-
blicznego, zorientowanego na umacnianie spo-
³ecznego konsensusu wokó³ porozumieñ poko-
jowych. Uwagê McLaughlina zwraca m.in.
odmienny sposób relacjonowania przebiegu
wydarzeñ zwi¹zanych z procesem pokojowym
przez poszczególne tytu³y gazet, a tak¿e treœæ
i forma telewizyjnych kampanii spo³ecznych,
propaguj¹cych dzia³ania na rzecz pokoju. Nato-
miast szeroka wiedza o kulturze Irlandii Pó³-
nocnej Stephena Bakera pozwoli³a ukazaæ
w Propagandzie pokoju… szersze t³o wystêpu-
j¹cych tam zjawisk politycznych i spo³ecznych
zwi¹zanych z budowaniem i umacnianiem po-
koju. Badacz przywo³uje przyk³ady wykorzy-
stywania w tym celu rozmaitych instrumentów
polityki kulturalnej, a przede wszystkim narzê-
dzi o charakterze perswazyjno-ideologicznym,
poddaj¹c je szczegó³owej analizie. Czytelnik
odnajdzie w ksi¹¿ce omówienie wystaw pu-
blicznych, programów kulturalnych, filmów
i sztuk teatralnych pe³ni¹cych rolê instrumen-
tów pokojowego public relations. 

Publikacja Grega McLaughlina i Stephena
Bakera sk³ada siê z szeœciu rozdzia³ów, dla
których klamr¹ spajaj¹c¹ jest pojêcie „propa-
gandy pokoju”. Termin ten znajduje zastosowa-
nie nie tylko w odniesieniu do sytuacji w Ulste-
rze, ale tak¿e w wielu innych pañstwach i spo-
³eczeñstwach, gdzie w³adza publiczna i elity
spo³eczno-polityczne wykorzystuj¹ media oraz
inne instrumenty polityki kulturalnej w strate-
giach propagowania idei pokoju i budowania
konsensusu wokó³ podstawowych wartoœci u³a-
twiaj¹cych rozwi¹zywanie skomplikowanych
kryzysów politycznych i spo³ecznych. W pierw-
szym rozdziale pracy zdefiniowano termin
„propaganda pokoju”, który w odniesieniu do
Irlandii Pó³nocnej oznacza zespó³ dzia³añ per-
swazyjnych, skierowanych zarówno do spo-
³ecznoœci katolickiej, jak i protestanckiej, a ma-
j¹cy na celu doprowadzenie do zaakceptowania
porozumienia pokojowego i wyrzeczenia siê

stosowania przemocy. Dla zilustrowania tez sta-
wianych w rozwa¿aniach teoretycznych, Mc-
Laughlin i Baker przywo³uj¹ i charakteryzuj¹
przyk³ady zaanga¿owania ró¿nych instytucji,
organizacji pozarz¹dowych i osobistoœci pó³-
nocnoirlandzkiego ¿ycia publicznego (zw³a-
szcza kultury) w kampaniê propagandow¹ g³o-
sz¹c¹ potrzebê wyrzeczenia siê przemocy
w drodze do stabilizacji Irlandii Pó³nocnej.
Wspominaj¹ w tym kontekœcie m.in. o dzia³al-
noœci Bono, solisty grupy U2, i Davida Trimble,
laureata Pokojowej Nagrody Nobla, pierwszego
przewodnicz¹cego rz¹du Irlandii Pó³nocnej. 

W drugim rozdziale pt. Porozumienie Wiel-
kopi¹tkowe w zarysie, Autorzy skoncentrowali
siê na roli mediów w przygotowaniu klimatu
spo³eczno-politycznego dla rozmów pokojo-
wych z 1998 r. oraz reakcji prasy na ich wynik.
W pracy dokonano prasoznawczej analizy pu-
blikacji ukazuj¹cych siê na ³amach gazet lokal-
nych i ogólnokrajowych, z uwzglêdnieniem
najwa¿niejszych dzienników: „Belfast Tele-
graph”, „News Letter” oraz „Irish News”. Do-
wodz¹c znacz¹cej roli mediów w procesie po-
kojowym, Autorzy wskazuj¹ m.in. na przyk³a-
dy modyfikacji cyklu wydawniczego trzech
najwiêkszych tytu³ów Irlandii Pó³nocnej
w zwi¹zku z podpisaniem Belfast Agreement.
W 1998 r. zainteresowanie czytelników prze-
biegiem rokowañ pokojowych i ich wynikiem
by³o tak du¿e, ¿e dzienniki decydowa³y siê na
druk dodatkowych wydañ wieczornych po-
œwiêconych ustaleniom wielkopi¹tkowym. Ich
nak³ad siêga³ 100 000 egzemplarzy. Greg 
McLaughlin i Stephen Baker charakteryzuj¹
sposób informowania spo³eczeñstwa o porozu-
mieniu pokojowym przez poszczególne tytu³y
prasowe, wskazuj¹c na ró¿nice w stylu i treœci,
a co za tym idzie – wydŸwiêku publikacji w za-
le¿noœci od linii politycznej pisma oraz jego cha-
rakteru (gazeta opiniotwórcza, tabloid, dziennik
informacyjny itp.). Autorzy – co szczególnie
ciekawe – porównuj¹ tak¿e stanowiska najwa¿-
niejszych pó³nocnoirlandzkich dzienników
w kwestii procesu pokojowego z manifestami
publikowanymi w prasie partyjnej oraz me-
diach zwi¹zanych z paramilitarnymi organiza-
cjami republikañskimi czy unionistycznymi.
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Z dokonanej w ksi¹¿ce analizy wy³ania siê in-
teresuj¹cy obraz rynku prasowego Ulsteru,
który – mimo liberalnego charakteru – charak-
teryzuje siê wysokim stopniem paralelizmu po-
litycznego. Najwa¿niejsze gazety s¹ silnie za-
anga¿owane ideologicznie, a ich linia redakcyj-
na jest oficjalnie deklarowana i odpowiada po-
gl¹dom jednego z dwóch przeciwstawnych
obozów politycznych: unionistycznego lub na-
cjonalistycznego. Dyskusja wokó³ procesu po-
kojowego i jego nastêpstw pozwoli³a ukazaæ tê
prawid³owoœæ. 

Treœci¹ kolejnych rozdzia³ów recenzowanej
pracy jest charakterystyka dziejów procesu po-
kojowego w Irlandii Pó³nocnej i wydarzeñ po-
litycznych, które go determinowa³y, a tak¿e
analiza czynników kulturowych, kreuj¹cych
potrzebê d¹¿enia do porozumienia miêdzy pro-
testantami i katolikami. Autorzy przypisuj¹ kul-
turze czynn¹ rolê w doprowadzeniu do spo³ecz-
no-politycznego konsensusu i ograniczaniu po-
lityki przemocy, charakterystycznej dla okresu
troubles. Interesuje ich przede wszystkim poli-
tyka kulturalna Irlandii Pó³nocnej, dla której
jednym z celów by³o wspieranie procesu poko-
jowego. W monografii szczegó³owo omówiono
m.in. rolê Muzeum Ulsteru w procesie stabiliza-
cji politycznej sytuacji w prowincji. Charakte-
rystyce i ocenie poddano seriê wystaw pla-
stycznych, zorientowanych na kszta³towanie
pó³nocnoirlandzkiej œwiadomoœci historycznej
i postaw pacyfistycznych (omówione zosta³y
tak s³ynne ekspozycje, jak „Powstanie zbroj-
ne”, „Konflikt królów” i „Konflikt: Irlandczy-
cy na wojnie”).

Wa¿n¹ czêœci¹ ksi¹¿ki s¹ fragmenty wywia-
dów pochodz¹cych z materia³ów filmowych
poœwiêconych konfliktowi pó³nocnoirlandzkie-
mu, w tym wywiadów z cz³onkami najbardziej
ekstremistycznych ugrupowañ paramilitarnych
protestantów, którzy bez skruchy opowiadaj¹
o wykonywanych przez siebie egzekucjach na
osobach innego wyznania (w pracy McLaugh-
lina i Bakera czytelnik odnajdzie m.in. frag-
ment kontrowersyjnej rozmowy z bojownikiem
Ulster Freedom Fighters Jimem Lightem,
w której przyznaje siê on do dokonania poli-
tycznego mordu). Treœci te – przytaczane w ce-

lach naukowych dla potwierdzenia stawianych
przez Autorów tez – dodaj¹ ksi¹¿ce publicy-
stycznego napiêcia i sprawiaj¹, ¿e czytelnik po-
znaje nie tylko argumenty, ale te¿ emocje wy-
pe³niaj¹ce przestrzeñ dyskursu politycznego
w Ulsterze. W ostatnim rozdziale pracy, Brak
alternatywnego Ulsteru, Autorzy wykazuj¹
z³o¿onoœæ procesu okreœlanego jako „propa-
ganda pokoju”. Dowodz¹, i¿ jego powodzenie
zale¿y od zaanga¿owania wielu podmiotów:
w³adzy, instytucji publicznych, mediów, pla-
cówek kulturalnych i oœwiatowych, organizacji
trzeciego sektora oraz przedstawicieli elit kul-
turalnych i politycznych. Pojednanie zwaœnio-
nych od wieków grup wyznaniowych i upo-
wszechnienie postaw pacyfistycznych wymaga
systemowych, strategicznych wysi³ków,
w których dzia³alnoœæ perswazyjno-ideologicz-
na odgrywaæ winna rolê szczególn¹. 

Monografia McLaughlina i Bakera jest jed-
n¹ z nielicznych wartoœciowych prac na temat
roli mediów w pó³nocnoirlandzkim procesie
pokojowym. Autorzy formu³uj¹ istotne wnio-
ski, dotycz¹ce zarówno dziejów konfliktu
w Ulsterze i wp³ywu mediów na jego przebieg,
jak i dzisiejszego etapu procesu pokojowego
oraz jego przysz³oœci. Zauwa¿aj¹, ¿e Irlandia
Pó³nocna zmienia³a siê w ci¹gu ostatnich lat,
zarówno pod wp³ywem czynników wewnêtrz-
nych (utrwalanie zdobyczy Belfast Agree-
ment), jak i zewnêtrznych (œwiatowy kryzys
ekonomiczny). Stawiaj¹ przy tym pytanie: czy
w obecnej sytuacji mieszkañcy prowincji, re-
prezentanci mediów i œrodowisk kultury nie
powinni, zamiast kontynuacji dzia³añ informa-
cyjnych i perswazyjnych obliczonych na pro-
pagowanie pokoju i zwalczanie przemocy,
skoncentrowaæ siê na usuwaniu ró¿nic spo³ecz-
nych i ekonomicznych oraz zapewnianiu bez-
pieczeñstwa socjalnego, którego brak mo¿e
skutkowaæ eskalacj¹ napiêæ?

Autorzy nie ustrzegli siê kilku istotnych
mankamentów, które wp³ywaj¹ na ocenê przy-
gotowanej przez nich monografii. W dyskusji
o determinantach procesu pokojowego w Irlan-
dii Pó³nocnej pojawiaj¹ siê dwie hipotezy, stoj¹-
ce do siebie w opozycji. Pierwsza traktuje zaan-
ga¿owanie mediów, kultury i elit w budowanie
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porozumienia pokojowego miêdzy katolikami
i protestantami jako œwiadome, zaplanowane
dzia³ania przynosz¹ce realny efekt w postaci
wzrostu nastrojów pacyfistycznych i wygasza-
nia przemocy. Druga zak³ada, i¿ powodem roz-
poczêcia i powodzenia procesu pokojowego by-
³o naturalne zmêczenie spo³ecznoœci pó³nocno-
irlandzkiej wielowiekowym konfliktem i d¹¿e-
nie obywateli Ulsteru do zakoñczenia sporu.
Wed³ug zwolenników tego stanowiska zawarcie
porozumienia miêdzy katolikami i protestanta-
mi stanowi³o nastêpstwo naturalnego procesu
historycznego, a media i kultura odpowiada³y
jedynie na rzeczywiste nastroje i potrzeby mie-
szkañców prowincji, pe³ni¹c w procesie poko-
jowym rolê trzecioplanow¹. Autorzy Propagan-
dy pokoju…, jako zwolennicy pierwszej z hipo-
tez, przedstawili wprawdzie rozmaite przyk³ady
aktywnoœci mediów, instytucji kultury i liderów
opinii, ale nie potrafili wykazaæ, ¿e dzia³ania te
mia³y charakter spójny, systemowy, skoordyno-
wany, strategiczny i oparty na szerokiej wspó³-
pracy wielu œrodowisk. G³ówna hipoteza pracy
nie doczeka³a siê wiêc przekonuj¹cej konfirma-
cji. Byæ mo¿e wp³ynê³a na to niewielka objêtoœæ
publikacji? Bior¹c pod uwagê szerokie zaanga-
¿owanie mediów oraz wszechstronn¹ dzia³al-
noœæ kulturaln¹ na rzecz „propagandy pokoju”,
zaledwie stustronicowa monografia nie by³a
w stanie pomieœciæ wszystkich analiz, argumen-
tów i egzemplifikacji, które nale¿a³oby przywo-
³aæ dla obrony w³asnych naukowych racji. Po
lekturze Propagandy pokoju… czytelnik intere-
suj¹cy siê ¿yciem spo³eczno-kulturalnym Irlan-
dii Pó³nocnej z pewnoœci¹ odczuwaæ bêdzie
niedosyt. W ksi¹¿ce McLaughlina i Bakera nie
znajdzie np. szerszego omówienia dzia³alnoœci
lidera U2 Bono, który przez lata by³ szczególnie

mocno zaanga¿owany w proces pokojowy. Bo-
no, uznawany za ambasadora sprawy Ulsteru na
œwiecie, jako rodowity Irlandczyk krytykowa³
wprowadzanie zmian spo³ecznych w prowincji
za pomoc¹ przemocy, co oddzia³ywa³o na œwia-
domoœæ zw³aszcza m³odszej czêœci pó³nocnoir-
landzkiej spo³ecznoœci. Przywo³anie tekstów je-
go piosenek i licznych artystycznych manife-
stów znakomicie ilustrowa³oby formu³owane
w monografii wnioski. Niestety, Autorzy nie-
wielkiej publikacji woleli skoncentrowaæ siê na
historycznych analizach procesu pokojowego
i t³a konfliktu. 

Mimo wymienionych tu uwag krytycznych
monografiê Propaganda pokoju. Rola mediów
i kultury w procesie pokojowym w Irlandii Pó³-
nocnej uznaæ nale¿y za pracê o znacz¹cych wa-
lorach poznawczych. Problem kszta³towania
postaw pacyfistycznych w pó³nocnoirlandzkiej
spo³ecznoœci zosta³ w niej przedstawiony wielo-
aspektowo, z uwzglêdnieniem szerokiego in-
strumentarium metod i technik oddzia³ywania
na œwiadomoœæ masow¹ oraz wieloœci podmio-
tów, które z owego instrumentarium korzysta³y
b¹dŸ korzystaj¹. McLaughlin i Baker prowadz¹
narracjê w sposób przemyœlany i rzeczowy,
odwo³uj¹c siê do wielu barwnych przyk³adów
z ró¿nych dziedzin kultury popularnej i elitar-
nej. Mimo rozleg³oœci kontekstów, ksi¹¿ka cha-
rakteryzuje siê zwart¹, jasn¹ i logiczn¹ kon-
strukcj¹. Jej atutem jest równie¿ barwny jêzyk,
który sprawia, ¿e ksi¹¿ka bêdzie dostêpna dla
szerokiego krêgu odbiorców. Warto poleciæ j¹
wszystkim, którzy interesuj¹ siê specyfik¹ ¿ycia
politycznego Irlandii Pó³nocnej i z³o¿onoœci¹
wystêpuj¹cych tam podzia³ów spo³ecznych.

Przemys³aw Ruta
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