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Nauka o mediach to jedna z najm³odszych
dyscyplin nauk spo³ecznych, a w wymia-

rze powszechnym stosunkowo m³ody kierunek
kszta³cenia. Dyskusje nad jej statusem, tak¿e
w kontekœcie reform czekaj¹cych polsk¹ naukê,
trwaj¹. Powsta³o wcale nie ma³e œrodowisko
uczonych, zawi¹za³y siê liczne oœrodki nauko-
we i dydaktyczne, odbywaj¹ siê konferencje,
nawi¹zywane s¹ kontakty miêdzynarodowe,
wydawane s¹ druki zwarte oraz stosunkowo
liczne periodyki. Jednak¿e jako dyscyplina na-
uka o mediach wci¹¿ musi walczyæ o swoj¹ to¿-
samoœæ. Mamy wyobra¿enie o jej perspektywie
historycznej, zdajemy sobie tak¿e sprawê
z ewolucji i przemian o charakterze kulturo-
wym, politycznym, spo³ecznym i technologicz-
nym, jakie media przesz³y w ci¹gu niemal czte-
rech wieków istnienia. Na naszych oczach po-
woli zarysowuje siê samodzielnoœæ metodolo-
giczna oraz teoretyczna dyscypliny. Chcemy
uczestniczyæ w tym procesie.

Rok 2011 stwarza niema³¹ okazjê do reflek-
sji na ten temat. Up³ywa 350 lat od ukazania siê
pierwszego polskiego pisma periodycznego.
W tym kontekœcie nasuwaj¹ siê trzy uwagi.
Pierwsza dotyczy historii wspomnianego tytu-
³u, druga „u¿ytkowania” wydarzeñ historycz-
nych, w tym rocznic, jako narzêdzi legitymizu-
j¹cych, trzecia – g³êbokiej zmiany, jak¹ media
przechodz¹ na naszych oczach, co zmusza, jak
siê wydaje, do zmiany spojrzenia na perspekty-
wê czwartej w³adzy.

Na pocz¹tek garœæ informacji historycz-
nych. Pierwsza polska tygodniowa gazeta ogól-
noinformacyjna „Merkuriusz Polski Dzieie
Wszytkiego Œwiata w Sobie Zamykai¹cy dla

Informacyey Pospolitey” ukaza³ siê 3 stycznia
1661 r. w Krakowie. Celem periodyku, redago-
wanego przez królewskiego sekretarza Hieroni-
ma Pinocci, by³o propagowanie planu reform
ustrojowych przez dwór Jana Kazimierza
planuj¹cego t¹ drog¹ wp³ywaæ na szlachtê. Po
klêsce projektów monarchy pismo uleg³o likwi-
dacji. Studentom przypominamy, ¿e choæ wy-
przedzi³y nas kraje Zachodu (pierwsza gazeta
wysz³a w Holandii w 1605 r.), to jednak Polska
pod tym wzglêdem by³a liderem w tej czêœci
kontynentu – przed Rosj¹, Czechami, Wêgrami
i krajami ba³kañskimi. „Merkuriusz” otwiera
trzy i pó³wiekow¹ perspektywê polskiej prasy
oraz okreœla w sensie historycznym drogê, jaka
ma ona za sob¹, drogê naje¿on¹ licznymi zakrê-
tami, ale i obfituj¹c¹ w sukcesy redakcji i two-
rz¹cych je ludzi.

Specyficznym doœwiadczeniem, nie tylko
zreszt¹ Polski, zw³aszcza w XX w., by³o trakto-
wanie przekazów historycznych jako swoistych
narzêdzi legitymizacyjnych. Na historiê bo-
wiem czêsto patrzymy z dzisiejszej perspekty-
wy. Szczególne „uwra¿liwienie” Polaków na
przesz³oœæ pañstwa i narodu ma w tym kontek-
œcie specjalne znaczenie. Podstawowym uwarun-
kowaniem w tym zakresie jest nasze wychowa-
nie, a tak¿e wiedza lub jej brak. W istniej¹cych
realiach PRL-u fakty i dyskusje o przesz³oœci
stanowi³y osnowê dla realizowanej polityki,
a pañstwo w szczególny sposób próbowa³o
kszta³towaæ œwiadomoœæ historyczn¹. Z nie-
wielkiej perspektywy kilkunastu lat poszukiwano
antycydencji bytu narodowego w wydarzeniach
czêsto sprzed wieków. Przed piêædziesiêciu laty
z tego rodzaju polityk¹ spotka³a siê te¿ proble-
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matyka dziejów i dorobku prasy polskiej.
W trzechsetn¹ rocznicê powo³ania „Merkuriu-
sza Polskiego” kwestiê tê w³¹czono w szerszy
ogólnokrajowych projekt obchodów jubileuszu
1000-lecia pañstwa polskiego. Powo³ano ogól-
nopolski komitet, dokooptowano niezbêdne au-
torytety i stowarzyszenia (m.in. Stowarzysze-
nie Dziennikarzy Polskich, Towarzystwo £¹cz-
noœci z Poloni¹ Zagraniczn¹ „Polonia”), rozpo-
czêto wydawanie „Biuletynu Komitetu 300-le-
cia Prasy Polskiej”, a tak¿e licznych wydaw-
nictw okolicznoœciowych. W skali kraju odby-
wa³y siê, o czym informowano, liczne spotka-
nia z dziennikarzami i wydawcami. Ju¿ sam
wybór podnoszonych kwestii, które nag³oœnia-
no, wynika³ z uwarunkowañ wewnêtrznych
i zewnêtrznych pañstwa polskiego u progu lat
szeœædziesi¹tych. Dzisiaj, odchodz¹c od wszel-
kich politycznych uwarunkowañ, warto po pro-
stu pamiêtaæ tyle i a¿ tyle, ¿e trzy i pó³ wieku
polskiego czasopiœmiennictwa to istotny ele-
ment dziedzictwa polskiej kultury.

Nazywaj¹c prasê „czwart¹ w³adz¹”, Angli-
cy uzupe³nili na trwa³e monteskiuszowsk¹ tria-
dê (w³adza ustawodawcza, wykonawcza, s¹-
downicza) o kolejny element. Chodzi³o o nada-
nie prasie roli autonomicznej, uzupe³niaj¹cej
konstytucyjne organa w³adzy. Zawarta by³a
w tym myœl – przeœwiadczenie, ¿e prasa mo¿e
wywieraæ lub ¿e wywiera realny wp³yw na bieg
¿ycia pañstwowego, w tym podejmowane de-
cyzje. To modelowe ujêcie zak³ada³o, ¿e prasa
jest czynnikiem kontroluj¹cym inne organa
pañstwa przez fakt informowania opinii pu-
blicznej o ich dzia³aniach. W ten sposób oby-
watele mogli wspó³uczestniczyæ w ¿yciu pu-
blicznym. Aby wype³niaæ tak zakreœlon¹ misjê,
media musia³y nie tylko mieæ swobodê wypo-
wiedzi, ale tak¿e zachowywaæ pe³n¹ i rzeczy-
wist¹ niezale¿noœæ od jakichkolwiek formal-
nych i nieformalnych oœrodków, grup i instytu-
cji mog¹cych poprzez nie realizowaæ w³asne
cele. Jeszcze dwie dekady temu wiêkszoœci me-
dioznawców – choæby ze wzglêdu na uwarun-
kowania finansowe i wydawnicze – wydawa³o
siê, ¿e ten cel nigdy nie zostanie osi¹gniêty. Za
¿ycia jednego pokolenia dosz³o do zasadniczej

jakoœciowej zmiany. Dziêki rozwojowi nowo-
czesnych technologii prasa drukowana znalaz³a
siê w odwrocie, a ka¿dy obywatel ma dziœ nie
tylko prawo, ale i stoj¹ce w zasiêgu rêki mo¿li-
woœci przekazywania innym informacji, które
posiada, i opinii, które uwa¿a za istotne. Infor-
macje z blogów pojawiaj¹ siê w codziennych
serwisach mediów elektronicznych i traktowa-
ne s¹ podobnie jak agencyjne, a obywatele
online kontaktuj¹ siê nie tylko z mediami, ale
przede wszystkim bezpoœrednio ze sob¹. Po-
wstaj¹ nowe kwestie o charakterze prawnym
i moralnym, jak na przyk³ad ostatnio – czy por-
tal WikiLeaks jest organizacj¹ terrorystyczn¹,
czy odwrotnie – przyk³adem w pe³ni wolnego
medium. A wiêc nale¿y zadawaæ pytania nie
tylko o to „jakie rzeczy s¹”, ale przede wszyst-
kim „jak sta³y siê i staj¹ tym, czym, s¹”.

W nawi¹zaniu do 350. rocznicy wydania
„Merkuriusza” Instytut Dziennikarstwa Uni-
wersytetu Warszawskiego, wspólnie z kolega-
mi z Instytutu Badañ Literackich PAN oraz In-
stytutu Informacji Naukowej i Studiów Biblio-
logicznych UW zdecydowa³ siê na zorganizo-
wanie specjalnej i uroczystej sesji naukowej,
nad któr¹ patronat honorowy obj¹³ Prezydent
Rzeczypospolitej Polskiej Bronis³aw Komo-
rowski. Sesja przewidziana jest jako przedsiê-
wziêcie dwudniowe (16–17 czerwca 2011). Jej
porz¹dek obejmie m.in. prezentacjê materia³ów
o charakterze ogólnym, jak i trzy sesje szcze-
gó³owe: Historia prasy, Prasa a rynek ksi¹¿ki
oraz Nowe media. Konferencji bêdzie towarzy-
szyæ wystawa poœwiêcona historii sprzêtu kom-
puterowego.

Specjalne, jubileuszowe, teksty pojawi¹ siê
tak¿e w przygotowywanym na konferencjê nu-
merze drugim „Studiów Medioznawczych”.
Napisz¹ je dla nas profesorowie: Wiktor Pe-
pliñski, Dariusz Rott i Jan Tomkowski. 

Ju¿ dziœ zapraszamy zainteresowanych do
udzia³u w obchodach tak wa¿nego zarówno dla
medioznawców, dziennikarzy, jak i studentów
dziennikarstwa œwiêta.

prof. dr hab. Marek Jab³onowski

14 Od redaktora



Dziennikarze polscy

Polish journalists





Przekszta³ceniom politycznym, gospodar-
czym i spo³ecznym mediów, które obser-

wujemy w Polsce od lat 90. XX w., towarzysz¹
g³êbokie przemiany zachodz¹ce w œrodowisku
dziennikarzy. St¹d te¿ grupa ta znajduje siê
w centrum zainteresowania badaczy zajmuj¹-
cych siê specyfik¹ dziennikarstwa polskiego
oraz rol¹ mediów lokalnych, regionalnych
i ogólnokrajowych. Zdecydowana wiêkszoœæ
dotychczasowych analiz sytuacji dziennikar-
stwa w Polsce mia³a jednak charakter opisowy
b¹dŸ te¿ by³a przeprowadzona z wykorzysta-
niem metod jakoœciowych. Natomiast badania
ankietowe by³y prowadzone g³ównie wœród
pracowników mediów regionalnych i lokal-
nych, nieliczne tylko obejmowa³y dziennikarzy
mediów ogólnokrajowych. 

W latach 80. i 90. badania takie by³y prowa-
dzone m.in. przez Zbigniewa Bajkê z Uniwer-
sytetu Jagielloñskiego1. Ich wyniki ukazywa³y
nie tylko profil demograficzny dziennikarzy,
ale tak¿e motywy wyboru zawodu, oczekiwa-

nia oraz wartoœci, którymi kierowali siê oni de-
kadê temu. Z kolei badania nad dziennikarzami
lokalnymi skoncentrowane by³y g³ównie na
rozpoznaniu wyzwañ i problemów, z jakimi
musz¹ siê oni wspó³czeœnie mierzyæ2.

Artyku³ zawiera wyniki badañ ankietowych3

przeprowadzonych w grupie dziennikarzy pra-
cuj¹cych w mediach o zasiêgu ogólnokrajowym.
Wywiady zosta³y przeprowadzone na prze³omie
paŸdziernika i listopada 2009 r. przez Pentor 
Research International Poznañ na zlecenie auto-
rów tej pracy. Ankietê zosta³a skonstruowana na
podstawie zestawu pytañ opracowanych przez
badaczy skupionych wokó³ Davida H. Waevera
i Wei Wu, którzy w 1998 r. opublikowali pracê
zbiorow¹ prezentuj¹c¹ wyniki badañ nad dzien-
nikarzami w 21 krajach4. 

Celem naszych badañ by³o z jednej strony
sprawdzenie, w jakim stopniu œrodowisko
dziennikarskie zmieni³o siê od czasu badañ
Bajki, z drugiej zaœ zdobycie wiedzy o warto-
œciach, standardach zawodowych i priorytetach

Dziennikarze w Polsce: wartości,
priorytety i standardy zawodowe

Agnieszka Stępińska, Szymon Ossowski

1 Z. Bajka, Dziennikarze (1981–1990). Komunikowanie masowe w Polsce – lata osiemdziesi¹te „Zeszyty Pra-
soznawcze” 1991, nr 1/2, s. 149–159; ten¿e, Dziennikarze lat dziewiêædziesi¹tych, „Zeszyty Prasoznawcze” 2000,
nr 3/4, s. 42–63.

2 Zob. m.in.: M. Gierula, Dziennikarze wspó³czesnej prasy lokalnej, [w:] Media i komunikowanie w spo³eczeñ-
stwie demokratycznym. Szkice medioznawcze, pod red. S. Michalczyka, Sosnowiec 2006; L. Pokrzycka, Problemy
lokalnego dziennikarstwa – analiza na przyk³adzie rynku prasowego Lubelszczyzny, [w:] Oblicza polskich mediów
po 1989 roku, pod red. L. Pokrzyckiej, B. Romiszewskiej, Lublin 2008; R. Kowa, Media lokalne w Polsce. Prasa –
radio – telewizja – Internet, Poznañ 2008. 

3 Praca naukowa finansowana ze œrodków na naukê w latach 2008–2011 jako projekt badawczy nr N N116 113534.
Badanie stanowi³o element projektu nt. Informacje zagraniczne w polskich telewizyjnych programach informacyj-
nych.

4 The Global Journalist: news people around the World, ed. D.H. Waever, Wei Wu, Cresskill N.J. 1998. W tej
chwili trwaj¹ prace nad nowym wydaniem tej publikacji, tym razem pod redakcj¹ D.H. Weavera i L. Willnata z In-
diana University w Bloomington. Jeden z rozdzia³ów w planowanej ksi¹¿ce pt. The Global Journalist in the 21st Cen-
tury bêdzie zawiera³ wyniki badañ nad polskimi dziennikarzami uzyskane przez autorów niniejszego artyku³u.  



18 Agnieszka Stêpiñska, Szymon Ossowski

polskich dziennikarzy. St¹d te¿, oprócz pytañ
dotycz¹cych profilu demograficznego dzienni-
karzy oraz ich autonomii, w ankiecie zosta³y
zawarte pytania dotycz¹ce sta¿u pracy, formy
zatrudnienia, przynale¿noœci do organizacji
i stowarzyszeñ dziennikarskich, najwa¿niej-
szych aspektów pracy, poziomu zadowolenia
zawodowego oraz zadañ mediów i dziennika-
rzy wobec spo³eczeñstwa.

Próba badawcza
Prezentowane dane pochodz¹ z wywiadów
przeprowadzonych w grupie 329 dziennikarzy
pracuj¹cych w mediach o zasiêgu ogólnokrajo-
wym (gazety, tygodniki i miesiêczniki, stacje
radiowe, kana³y telewizyjne oraz agencje pra-
sowe i media online). Ze wzglêdu na powa¿ne
trudnoœci z ustaleniem nawet szacunkowej licz-
by osób wykonuj¹cych zawód dziennikarza
w Polsce5, próba zosta³a skonstruowana na
podstawie danych dotycz¹cych liczby organi-
zacji medialnych danego typu podanych w „Al-
manachu Mediów i Reklamy” (2007/2008).
Przyjmuj¹c jako zasadê procentow¹ reprezen-
tacjê poszczególnych typów mediów, obliczo-
no, i¿ 12 proc. próby powinni stanowiæ dzien-
nikarze codziennej prasy drukowanej, 23 proc.
– dziennikarze z tygodników, 23 proc. – z mie-
siêczników, 15 proc. – dziennikarze telewizyj-
ni, 17 proc. – radiowi, 8 proc. – dziennikarze
pracuj¹cy dla mediów internetowych oraz
1 proc. – dziennikarze pracuj¹cy dla agencji in-
formacyjnych. Pierwotnie zak³adana liczba
wywiadów wynosi³a 300. W zwi¹zku z trudno-
œciami zwi¹zanymi z dostêpem do dziennika-
rzy telewizyjnych, dane zebrane przez Pentor
zawiera³y jedynie 5 proc., zamiast zak³adanych
15 proc. danych pochodz¹cych od tej grupy lu-
dzi mediów. Dlatego te¿ autorzy artyku³u skon-
taktowali siê z grup¹ 30 losowo wybranych
dziennikarzy telewizyjnych z proœb¹ o wype³-
nienie tej samej ankiety6. Dziêki temu osi¹-

gniêto zak³adany sk³ad próby, reprezentatywny
dla œrodowiska polskich dziennikarzy.

Wyniki 
W trakcie opracowywania wyników ankiety
g³ównym kryterium podzia³u by³ typ mediów,
dla którego pracowali ankietowani dziennika-
rze. W niektórych przypadkach dane zosta³y
zestawione z wczeœniejszymi wynikami uzy-
skanymi przez Bajkê. Dziêki temu mo¿na by³o
uchwyciæ kierunki i natê¿enie zmian zachodz¹-
cych w œrodowisku dziennikarskim w ci¹gu
kilku dekad. Nale¿y przy tym zaznaczyæ, i¿
próba, na której Bajka przeprowadza³ badania
pod koniec lat 90., nie by³a w pe³ni reprezenta-
tywna, badanie to mia³o bowiem charakter in-
ternetowy i st¹d wœród 250 ankietowanych
przewa¿ali m³odzi dziennikarze (53 proc. bada-
nych nie ukoñczy³o 30 roku ¿ycia), niezajmuj¹-
cy kierowniczych stanowisk w redakcjach7. 

Profil demograficzny
W pierwszej kolejnoœci warto przyjrzeæ siê ce-
chom spo³eczno-demograficznym dziennika-
rzy polskich. O ile wœród dziennikarzy bada-
nych przez Bajkê 35 proc. stanowi³y kobiety,
o tyle w prezentowanym badaniu kobiety sta-
nowi³y ³¹cznie ponad 41 proc. ankietowanych.
Co wiêcej, jak pokazuj¹ dane zebrane w tabeli
1, proporcje te ró¿ni¹ siê w zale¿noœci od typu
mediów. I tak, najwiêksza reprezentacja kobiet
wystêpuje w agencjach informacyjnych i mie-
siêcznikach, najmniejsza – w mediach online
oraz tygodnikach. Dane te odzwierciedlaj¹
w pewnym stopniu strukturê rynku prasy dru-
kowanej, na którym wœród najpoczytniejszych
miesiêczników dominuj¹ tytu³y skierowane do
kobiet, podczas gdy wœród najpoczytniejszych
tygodników znaleŸæ mo¿na tak¿e tytu³y popular-
ne wœród mê¿czyzn i przez mê¿czyzn w du¿ym
stopniu redagowane (m.in. „Angora”, „Newsweek”,
„Auto Œwiat” czy te¿ „Wprost”)8. 

5 Z. Bajka podaje, i¿ w pocz¹tkach 1990 r. liczbê dziennikarzy szacowano na ponad 11 000, a 10 lat póŸniej na
oko³o 18 000–20 000. Zob. Z. Bajka, Dziennikarze lat…, s. 42.

6 Z grupy wspomnianych 30 osób jedna odmówi³a udzia³u w badaniu. 
7 Zob. Z. Bajka, Dziennikarze lat..., s. 47–48.
8 Zob. Czytelnictwo prasy w kwietniu 2009, Polskie Badania Czytelnictwa, http://media2.pl/badania/52527-

pbc:-czytelnictwo-prasy-w-kwietniu-2009.html [dostêp: 9.04.2010].
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Z badañ wynika tak¿e, i¿ najm³odsi s¹
dziennikarze pracuj¹cy dla stacji telewizyj-
nych, a najstarsi pracuj¹ w agencjach informa-
cyjnych i miesiêcznikach. Bior¹c pod uwagê
dane dotycz¹ce wieku, nie nale¿y siê dziwiæ
wynikom wskazuj¹cym na najkrótszy sta¿ pra-
cy wœród dziennikarzy telewizyjnych (œrednio
3 lata), a najd³u¿szy wœród pracowników agen-
cji informacyjnych (œrednio 20 lat). Ró¿nice te
mog¹ œwiadczyæ o sile przyci¹gania telewizji
w przypadku m³odych adeptów dziennikarstwa
oraz o specyfice œcie¿ki kariery zawodowej
polskich dziennikarzy. Widaæ bowiem wyra-
Ÿnie, ¿e pracownikami agencji informacyjnych
s¹ osoby, które maj¹ d³ugi sta¿ pracy w me-
diach i które zapewne wczeœniej pracowa³y dla
innych typów mediów (œrednia sta¿u zawodo-
wego podana w tabeli 1 dotyczy bowiem ca³ej
kariery zawodowej). 

Co wiêcej, o ile w ca³ej próbie dominuj¹
jednostki pozostaj¹ce w zwi¹zkach ma³¿eñ-
skich, o tyle wœród dziennikarzy telewizyjnych
i radiowych wiêkszoœæ badanych nie by³a za-
mê¿na b¹dŸ ¿onata. Dla porównania warto

wspomnieæ, i¿ w latach 90. wiêkszoœæ bada-
nych przez Bajkê by³a stanu wolnego (75 proc.)
oraz mia³a du¿o mniejszy sta¿ zawodowy (80
proc. badanych pracowa³o w mediach krócej
ni¿ 10 lat). Ró¿nice te potwierdzaj¹ wyraŸnie
specyfikê próby badawczej, o której wspo-
mniano wczeœniej. 

Ponadto, poniewa¿ próba w niniejszym ba-
daniu sk³ada³a siê z dziennikarzy pracuj¹cych
dla mediów o zasiêgu ogólnokrajowym, zdecy-
dowana wiêkszoœæ ankietowanych mieszka³a
w miastach powy¿ej 200 000 mieszkañców.
Wyj¹tek stanowili jedynie dziennikarze radio-
wi, wœród których dominowali mieszkañcy
mniejszych miast. 

Warto tak¿e podkreœliæ, i¿ dziennikarze pol-
scy w wiêkszoœci charakteryzuj¹ siê wy¿szym
wykszta³ceniem (ponad 80 proc. badanych),
choæ jedynie jedna trzecia z nich ma wykszta³-

cenie dziennikarskie (studia magisterskie lub
podyplomowe). W latach 90. – jak pokazuj¹
wyniki badañ Bajki – mniejsza liczba dzienni-
karzy mia³a dyplom uczelni wy¿szej (78 proc.),
ale wiêksza grupa ukoñczy³a studia dziennikarskie

Tabela 1. Profil demograficzny polskich dziennikarzy

P³eæ (proc. mê¿czyzn) 67,4 69,6 51,8 57,4 58,1 20 81,3 59,3
Wiek (lata)* 27 (40) 28 (34) 28 (36) 25 (32) 28 (29) 49 33 28 (34)
Stan cywilny
(proc. pozostaj¹cych 
w zwi¹zku ma³¿eñskim) 60,9 60,9 64,3 37,7 44,2 60 56,3 55,3
Miejsce zamieszkania (proc. 
w najwiêkszych miastach) 69,6 65,2 84,8 36,1 76,7 100 93,8 71,1
Sta¿ zawodowy (lata) 15,0 10,0 10,0 10,0 3,0 20,0 5,0 10,0
Proc. posiadaj¹cych 
wykszta³cenie wy¿sze 91,3 84,8 90,2 70,5 79,1 80 87,5 84,2
Proc. posiadaj¹cych 
wykszta³cenie dziennikarskie 32,6 30,4 30,4 21,3 44,2 40,0 43,8 31,6

N = 329 46 46 112 61 43 5 16 329

* Pierwsza liczba to œrednia, a liczba w nawiasie to mediana. 
�ród³o: Wszystkie tabele w opracowaniu autorów na podstawie danych uzyskanych przez Pentor

Research International na ich zlecenie. 
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(licencjackie, magisterskie lub podyplomowe –
³¹cznie 45 proc.)9.               

Co ciekawe, w 2009 r. najwy¿szy odsetek
absolwentów kierunków dziennikarskich lub
pokrewnych by³ wœród dziennikarzy telewizyj-
nych (44,2 proc.), a najni¿szy w grupie pracu-
j¹cych dla radia (21,3 proc.), tygodników i mie-
siêczników (po 30,4 proc.). Powi¹zanie tych
wyników z wczeœniej przytoczonymi danymi
dotycz¹cymi wieku i sta¿u pracy prowadzi do
spostrze¿enia, i¿ to praca w telewizji przyci¹ga
najliczniejsze grono tych, którzy niedawno
ukoñczyli studia na kierunkach dziennikar-
skich, podczas gdy pozosta³e typy mediów

w mniejszym stopniu przyci¹gaj¹ ludzi m³o-
dych b¹dŸ te¿ jest to ograniczony rynek pracy.  

Przynale¿noœæ do stowarzyszeñ 
dziennikarskich
Jak ju¿ wspomniano, jednym z wyzwañ, przed
którym stanêli autorzy tej pracy, by³o oszaco-
wanie liczby osób wykonuj¹cych w Polsce za-
wód dziennikarza. Co ciekawe, nawet stowa-
rzyszenia i organizacje dziennikarskie nie by³y
w stanie podaæ przynajmniej szacunkowych da-
nych. W latach 90. do organizacji dziennikar-
skich nale¿a³o oko³o 10 000 osób, ale 40 proc.
z nich stanowili emeryci. Niemniej, zak³adano
wówczas, i¿ do przynajmniej jednej organizacji
nale¿y oko³o 25 proc. dziennikarzy10.

Najnowsze badania pokazuj¹, ¿e jedynie
kilkanaœcie proc. dziennikarzy nale¿y do sto-
warzyszeñ dziennikarskich. Z danych zebra-

nych w tabeli 2 wynika, i¿ cz³onkami stowarzy-
szeñ s¹ przede wszystkim pracownicy prasy
codziennej i stacji radiowych oraz mediów in-
ternetowych i agencji informacyjnych. Zesta-
wienie tych danych z informacjami o œrednim
wieku zatrudnionych i sta¿u pracy w poszcze-
gólnych typach mediów prowadzi do spostrze-
¿enia, i¿ cz³onkami stowarzyszeñ s¹ g³ównie
dziennikarze starsi: wœród ludzi poni¿ej 35 ro-
ku ¿ycia do organizacji dziennikarskich nale¿y
jedynie 7 proc. ankietowanych, podczas gdy
wœród dziennikarzy w wieku powy¿ej 35 lat
blisko 21 proc. deklaruje przynale¿noœæ do sto-
warzyszeñ.  

Forma zatrudnienia
Jednym z obszarów, w którym uwidoczni³y siê
najpowa¿niejszej zmiany w porównaniu z dwo-
ma poprzednimi dekadami, jest forma zatru-
dnienia dziennikarzy. O ile przed rokiem 1989
zdecydowana wiêkszoœæ dziennikarzy by³a eta-
towymi pracownikami redakcji, o tyle dziœ
oko³o 20 proc. dziennikarzy w ogóle i blisko
60 proc. dziennikarzy pracuj¹cych dla telewizji
jest zatrudnionych na podstawie umowy cywil-
noprawnej (umowy-zlecenia lub umowy
o dzie³o). 

Wiêkszoœæ dziennikarzy telewizyjnych,
a tak¿e oko³o co pi¹ty dziennikarz radiowy,
internetowy i pisz¹cy do gazet nie ma nawet
czêœci etatu w redakcji. Wci¹¿ jednak, jak po-
kazuj¹ dane zebrane w tabeli 3, zdecydowana
wiêkszoœæ dziennikarzy pracuj¹cych dla prasy
drukowanej i radia ma pe³ne zatrudnienie. 

Tabela 2. Przynale¿noœæ do organizacji dziennikarskich (w proc.)

Miejsce pracy Tak Nie Nie wiem Odmowa odpowiedzi
Gazeta codzienna 17,4 80,4 2,2 0,0
Tygodnik 8,7 89,1 2,2 0,0
Miesiêcznik 11,6 88,4 0,0 0,0
Radio 18,0 80,3 0,0 1,6
TV 11,6 86,0 0,0 2,3
Agencja informacyjna 20,0 80,0 0,0 0,0
Internet 31,3 68,8 0,0 0,0
£¹cznie 14,3 84,5 0,6 0,6

9 Z. Bajka, Dziennikarze lat..., s. 48–49.
10 Tam¿e, s. 42.



21Dziennikarze w Polsce: wartoœci, priorytety i standardy zawodowe

Kolejne wyniki naszych badañ ujawni¹, i¿ fakt
ten ma istotne konsekwencje dla œrodowiska
dziennikarskiego. Analiza takich kwestii, jak:
poziom satysfakcji z wykonywanej pracy, oce-
na organizacji medialnej, z któr¹ dziennikarz

jest zwi¹zany, poczucie autonomii oraz ocena
wa¿noœci poszczególnych aspektów pracy
dziennikarza ukazuje istotne ró¿nice miêdzy
grup¹ dziennikarzy telewizyjnych a dziennika-
rzami pracuj¹cymi dla pozosta³ych typów me-
diów.    

Poziom zadowolenia z pracy 
Dane zaprezentowane w tabeli 4 dowodz¹, ¿e
zdecydowana wiêkszoœæ dziennikarzy wydaje
siê byæ bardzo lub przynajmniej zadowolona ze
swojej pracy. Warto przy tym zauwa¿yæ, i¿
wœród dziennikarzy telewizyjnych – w porów-
naniu z dziennikarzami innych typów mediów
– najmniej jest osób bardzo zadowolonych (je-
dynie 4,7 proc.), podczas gdy blisko 10 proc.

badanych z tej grupy deklarowa³o niezadowo-
lenie z pracy. Z kolei najbardziej zadowoleni
wydaj¹ siê byæ dziennikarze pracuj¹cy w agen-
cji informacyjnej, miesiêcznikach oraz tygo-
dnikach. 

Dziennikarze telewizyjni nie tylko s¹ naj-
mniej zadowoleni z pracy, ale tak¿e najgorzej
oceniaj¹ poziom informowania opinii publicz-
nej przez organizacjê medialn¹, dla której
pracuj¹. Tabela 5 zestawia odpowiedzi dzienni-
karzy pracuj¹cych dla ró¿nych typów mediów,
z których jasno wynika, ¿e najbardziej krytyczni
wobec poziomu wype³niania zadania dostar-
czania informacji opinii publicznej przez w³a-
sn¹ organizacjê s¹, oprócz dziennikarzy telewi-
zyjnych, pracownicy mediów internetowych
oraz gazet codziennych. Z kolei a¿ 17 proc.
dziennikarzy pracuj¹cych dla miesiêczników
i ponad 15 proc. dziennikarzy z tygodników
oceni³o poziom informowania opinii publicznej
przez swój tytu³ jako „œwietny”.     

Tabela 3. Forma zatrudnienia w mediach (w proc.)

Pe³en etat 69,6 78,3 69,6 72,1 27,9 100,0 56,3 65,7
Czêœæ etatu 4,3 4,3 8,0 8,2 11,6 0,0 6,3 7,3
Umowa 23,9 13 13,4 18,0 58,1 0,0 25,0 21,9
Wolontariat 2,2 0,0 1,8 1,6 0,0 0,0 0.0 1,2
Nie wiem 0,0 4,3 7,1 0,0 2,3 0,0 12,5 3,9
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Tabela 4. Poziom zadowolenia z pracy (w proc.)

Bardzo zadowolony(a) 15,2 17,4 24,1 26,2 4,7 20,0 43,8
Zadowolony(a) 76,1 78,3 71,4 70,5 76,7 80,0 37,5
Niezadowolony(a) 6,5 2,2 0,9 0,0 9,3 0,0 6,3
Bardzo niezadowolony(a) 0,0 0,0 0,9 0,0 2,3 0,0 6,3
Nie wiem 2,2 0,0 2,7 1,6 4,7 0,0 6,3
Odmowa odpowiedzi 0,0 2,2 0,0 1,6 2,3 0,0 0,0
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Poziom autonomii 
W ankiecie znalaz³o siê te¿ pytanie dotycz¹ce
poczucia autonomii w zakresie podejmowa-
nych przez dziennikarzy tematów. Jest to jeden
z aspektów pracy, które zdecydowana wiêk-
szoœæ dziennikarzy (ponad 90 proc. dziennika-
rzy radiowych i pracowników tygodników, po-
nad 80 proc. dziennikarzy pracuj¹cych w prasie
codziennej i miesiêcznikach oraz 75 proc.
dziennikarzy telewizyjnych) uzna³a za zasadni-
czy. Jak wynika z danych zebranych w tabeli 6,
najwiêksz¹ wolnoœæ w doborze prezentowa-

nych kwestii deklaruj¹ pracownicy tygodników
(blisko 59 proc.) i stacji radiowych (52,5 proc.),
podczas gdy co pi¹ty dziennikarz telewizyjny
oraz 18 proc. pracuj¹cych dla miesiêczników
wskazywa³o na istnienie pewnych ograniczeñ
ich autonomii. A zatem, zdecydowana wiêk-

szoœæ dziennikarzy jest zdania, ¿e ich zakres
swobody jest doœæ du¿y, a wiêc wp³yw wydaw-
ców i redaktorów naczelnych wzglêdnie ma³y. 

Uwzglêdniaj¹c fakt, i¿ wspomniane wcze-
œniej badania z lat 90. przeprowadzone przez
Bajkê wskazywa³y, i¿ istnieje szereg Ÿróde³
ograniczeñ wolnoœci dziennikarskiej, wyniki te
uznaæ nale¿y za doœæ zaskakuj¹ce. A¿ 42 proc.
ankietowanych przez Bajkê wskazywa³o w³aœci-
cieli, szefów redakcji, stacji lub bezpoœrednich
prze³o¿onych jako przyczynê ograniczeñ w swo-
bodzie wyra¿ania swojego zdania przez dzienni-

karzy. Blisko 20 proc. dziennikarzy wskazywa³o
tak¿e na istnienie cenzury wewn¹trzredakcyjnej,
11 proc. wspomnia³o o zjawisku autocenzury,
a 13 proc. twierdzi³o, ¿e przyczyn¹ ograniczeñ
jest pogoñ za atrakcyjnym tematem lub liczenie
siê z atrakcyjnymi reklamodawcami11.  

Tabela 5.  Ocena organizacji medialnej: poziom informowania opinii publicznej (w proc.)

Œwietnie 8,7 15,2 17,0 8,2 7.0 0,0 12,5
Bardzo dobrze 58,7 43,5 45,5 52,5 41.9 80,0 56,3
Dobrze 19,6 32,6 25,9 31,1 25.6 20,0 12,5
Œrednio 13,0 6,5 6,3 4,9 23.3 0,0 18,8
S³abo 0,0 0,0 0,0 0,0 0.0 0,0 0,0
Nie wiem 0,0 2,2 4,5 1,6 0.0 0,0 0,0
Odmowa odpowiedzi 0,0 0,0 0,9 1,6 2.3 0,0 0,0
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Tabela 6. Wolnoœæ wyboru zagadnieñ  (w proc.)

Pe³na wolnoœæ 47,8 58,7 36,6 52,5 30,2 60,0 50,0
Pewna wolnoœæ 39,1 26,1 42,0 34,4 41,9 40,0 31,2
Pewne ograniczenia 13,0 13,0 18,8 11,5 20,9 0,0 12,5
Brak wolnoœci 0,0 2,2 0,0 0,0 2,3 0,0 6,3
Nie wiem 0,0 0,0 2,7 0,0 0,0 0,0 0,0
Odmowa odpowiedzi 0,0 0,0 0,0 1,6 4,7 0,0 0,0
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11 Tam¿e, s. 55. 
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Ocena wa¿noœci poszczególnych 
aspektów pracy dziennikarza
W dalszej czêœci ankiety zawarte zosta³y pyta-
nia dotycz¹ce zarówno materialnych aspektów
pracy dziennikarza (zarobki, premie, nagrody),
bezpieczeñstwa zatrudnienia, jak i warunków
pracy (polityka redakcyjna, perspektywy roz-
woju i zakres samodzielnoœci zawodowej). Po-
nadto zosta³y zebrane dane dotycz¹ce rodzaju
relacji dziennikarzy z opini¹ publiczn¹. 

Otrzymane dane pokazuj¹, ¿e dla wiêkszo-
œci polskich dziennikarzy wysokoœæ wynagro-
dzenia ma du¿e znaczenie: 54,3 proc. dzienni-
karzy pracuj¹cych w gazetach codziennych
okreœli³o wynagrodzenia jako bardzo wa¿ny
aspekt swojej pracy, podobnego zdania by³o
odpowiednio 54,3 proc. dziennikarzy miesiêcz-
ników, 67,4 proc. pracuj¹cych w stacjach tele-
wizyjnych i 67,2 proc. ze stacji radiowych. Wy-
raŸna ró¿nica widoczna jest tylko w przypadku
dziennikarzy pracuj¹cych w tygodnikach,
z których 80,4 proc. okreœli³o wynagrodzenie
jako bardzo wa¿ny aspekt ich pracy. 

Niewielkie natomiast jest zainteresowanie
premiami i nagrodami, zw³aszcza wœród dzien-
nikarzy telewizyjnych. Formy dodatkowego
wynagrodzenia stanowi³y bardzo wa¿ny aspekt
pracy dla 34,8 proc. dziennikarzy gazet co-
dziennych i dla 39,3 proc. radiowców. Naj-
wiêksze znaczenie maj¹ dla dziennikarzy z ty-
godników – aczkolwiek i tak stanowi¹ bardzo
wa¿ny aspekt pracy jedynie dla po³owy z nich.
Z kolei wœród dziennikarzy telewizyjnych tyl-
ko oko³o 21 proc. wskazuje premie jako bardzo
wa¿ny aspekt pracy, podczas gdy 14 proc.
wprost mówi, ¿e jest to dla nich niezbyt wa¿ne.
Postawa ta stanowi zapewne konsekwencjê
struktury zatrudnienia: poniewa¿ po³owa an-
kietowanych przedstawicieli tej grupy ludzi
mediów nie jest etatowymi pracownikami
organizacji medialnych, tego typu forma dodat-
kowego wynagrodzenia nie jest dla nich po
prostu dostêpna. 

Ró¿nice w stosunku do tej formy docenie-
nia pracy ludzi mediów uwidaczniaj¹ siê tak¿e
podczas analizy odpowiedzi pochodz¹cych od
osób pe³ni¹cych poszczególne funkcje w orga-
nizacjach medialnych. Premie i nagrody gene-

ralnie najbardziej interesuj¹ redaktorów naczel-
nych – za bardzo wa¿ne uzna³o je 50,4 proc.
z nich. Najmniejszym zainteresowaniem ten
sposób wynagradzania cieszy³ siê wœród sekre-
tarzy redakcji – za bardzo wa¿ne uzna³o go je-
dynie 20,8 proc. z nich. Wœród „szeregowych”
dziennikarzy premie za bardzo wa¿ne uzna³o
36,2 proc., a z grona kierowników dzia³ów –
36,1 proc. 

Dziennikarze zdaj¹ siê równie¿ nie przy-
wi¹zywaæ wielkiej wagi do bezpieczeñstwa
swojego zatrudnienia – bardzo wa¿ne jest ono
tylko dla 48 proc. dziennikarzy telewizyjnych,
dla 52,3 proc. dziennikarzy gazet codziennych
i 56,6 proc. tygodników. Najbardziej zaintere-
sowani stabilnoœci¹ zatrudnienia s¹ pracownicy
miesiêczników (61,6 proc.) oraz dziennikarze
radiowi (68 proc.). Co ciekawe, a¿ 11,6 proc.
dziennikarzy telewizyjnych odmówi³o udziele-
nia odpowiedzi na to pytanie. Mo¿na na tej
podstawie sformu³owaæ wniosek, ¿e dla osób,
które nie maj¹ pe³nego zatrudnienia w organi-
zacjach medialnych, jest to temat trudny.

Z drugiej strony, dla zdecydowanej wiêkszo-
œci ankietowanych dziennikarzy telewizyjnych
i radiowych (odpowiednio: 83,7 i 86,9 proc.)
bardzo wa¿na jest perspektywa rozwoju, pod-
czas gdy wœród dziennikarzy z innych typów
mediów wskazania te by³y nieco rzadsze 
(80,4 proc. pracuj¹cych dla tygodników,
75,9 proc. – czasopism i 71,7 proc. – gazet co-
dziennych). Jednoczeœnie, perspektywa awansu
okaza³a siê bardzo istotna dla 48,8 proc. dzien-
nikarzy telewizyjnych, 42,6 proc. radiowych,
a znacznie mniej, bo jedynie dla 33 proc. przed-
stawicieli miesiêczników i 32,6 proc. ankieto-
wanych pracuj¹cych w tygodnikach. Jeszcze
mniej, bo tylko 26,1 proc. dziennikarzy gazet
codziennych, uzna³o j¹ za bardzo wa¿n¹, a pra-
wie tyle samo, bo 21,7 proc., okreœli³o perspek-
tywê awansu jako niezbyt wa¿n¹.

Wyniki te zdaj¹ siê wskazywaæ, i¿ dla
dziennikarzy niezwi¹zanych umow¹ o pracê
z organizacj¹ medialn¹ zarówno rozwój, jak
i awans mog¹ byæ uto¿samiane ze zmian¹ sta-
tusu zatrudnienia, osoby zajmuj¹ce wy¿sze po-
zycje w strukturze organizacji s¹ bowiem zwy-
kle zatrudnione w pe³nym wymiarze.
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Wyniki badania pokazuj¹ równie¿, ¿e nie
wszyscy dziennikarze wyra¿aj¹ zainteresowa-
nie prowadzon¹ przez media polityk¹ redak-
cyjn¹. Jej kszta³t jest bardzo wa¿ny jedynie
dla 45,7 proc. dziennikarzy gazet codziennych
i tygodników, 55,8 proc. dziennikarzy repre-
zentuj¹cych telewizjê oraz dla 59 proc. dzien-
nikarzy radiowych. Tylko nieco bardziej s¹
ni¹ zainteresowani dziennikarze miesiêczni-
ków (61,6 proc.). Co wa¿ne, tak¿e w przy-
padku tego pytania odnotowano najwy¿szy
wskaŸnik odmów wœród reprezentantów tele-
wizji: blisko 5 proc. ankietowanych z tej grupy
nie chcia³o wypowiadaæ siê na ten temat. Ana-
lizuj¹c z kolei ankietowanych przez pryzmat
roli, jak¹ pe³ni¹ w redakcji, zauwa¿amy, i¿ po-
lityk¹ redakcyjn¹ najbardziej zainteresowani
s¹ sekretarze redakcji i redaktorzy naczelni –
za bardzo wa¿ny aspekt pracy uzna³o j¹ odpo-
wiednio: 75 i 62,1 proc. respondentów z tych
grup, podczas gdy wœród „szeregowych”
dziennikarzy 50,4 proc. badanych wskaza³o tê
odpowiedŸ, a wœród kierowników dzia³ów –
53 proc. 

W opracowanej ankiecie znalaz³y siê tak¿e
dwa pytania dotycz¹ce relacji miêdzy dzienni-
karzami a spo³eczeñstwem. Pierwsze spraw-
dza³o wagê przywi¹zywan¹ do pomocy innym
ludziom (s³u¿by spo³eczeñstwu), podczas gdy
drugie bada³o stosunek dziennikarzy do mo¿li-
woœci wp³ywania na kszta³t opinii publicznej.
I tak, mo¿liwoœæ pomagania ludziom za bardzo
wa¿ny aspekt pracy uzna³o 77 proc. dziennika-
rzy radiowych, 73,9 proc. prasy codziennej,
69 proc. pracuj¹cych w telewizji oraz blisko
60 proc. dziennikarzy miesiêczników i tygo-
dników. Z kolei mo¿liwoœæ kszta³towania opi-
nii publicznej za bardzo wa¿ny aspekt pracy
uzna³o 77 proc. dziennikarzy radiowych,
60,5 proc. telewizyjnych, 60,9 proc. dzienni-
ków, 60,7 proc. miesiêczników i 54,3 proc. ty-
godników. Co ciekawe, najwiêksza grupa re-
spondentów, dla których kszta³towanie opinii
publicznej by³o niezbyt wa¿ne, znalaz³a siê
wœród pracowników stacji telewizyjnych –
11,6 proc. Z przytoczonych danych wynika, i¿
oba aspekty pracy s¹ dla polskich dziennikarzy
podobnie wa¿ne. 

Ocena zadañ, które media spe³niaj¹ 
lub staraj¹ siê spe³niaæ
Wreszcie, ankietowani dziennikarze zostali po-
proszeni o ustosunkowanie siê do podstawo-
wych funkcji przypisywanych mediom, po-
cz¹wszy od dostarczania informacji, poprzez
kontrolê dzia³alnoœci w³adz, a¿ po zapewnianie
rozrywki. Dane zebrane od dziennikarzy repre-
zentuj¹cych ró¿ne typy mediów pokaza³y brak
istotnych ró¿nic miêdzy nimi, st¹d te¿ dodatko-
wo przeanalizowano role, które badani pe³ni¹
w organizacjach medialnych. Dziêki temu uda-
³o siê wskazaæ, które zadania mediów s¹ naj-
wa¿niejsze dla okreœlonych kategorii pracow-
ników w nich zatrudnionych. 

Wyniki badania pokazuj¹, ¿e dla wiêkszoœci
osób pracuj¹cych w mediach najwa¿niejsze jest
dostarczanie szybkiej informacji odbiorcom – za
bardzo wa¿ne zadanie dla mediów uzna³o je
85 proc. dziennikarzy, 84 proc. kierowników
dzia³ów, nieco mniej, bo 74 proc. redaktorów
naczelnych oraz „jedynie” 67 proc. sekretarzy
redakcji. Dostarczanie informacji jest wiêc zda-
niem dziennikarzy podstawow¹ funkcj¹ mediów
i, jak mo¿na domniemywaæ, bez wzglêdu na ro-
dzaj reprezentowanej redakcji – wszak¿e nie
wszyscy dziennikarze pracuj¹ w mediach typo-
wo informacyjnych. Jedynie sekretarze redakcji
nie przywi¹zuj¹ do niej a¿ tak wielkiego znacze-
nia, co zapewne wynika z ich bardziej admini-
stracyjnej i organizacyjnej funkcji w redakcji. 

Mniejszy odsetek ankietowanych przywi¹-
zywa³ tak du¿¹ wagê do wyjaœnienia odbiorcom
problemów. O tym, ¿e dostarczanie wyjaœnieñ
i analiza z³o¿onych problemów jest bardzo wa¿-
nym zadaniem mediów, by³o przekonanych
63 proc. dziennikarzy, 59 proc. kierowników dzia-
³ów, 62,5 proc. sekretarzy redakcji i a¿ 74 proc. re-
daktorów naczelnych. Co ciekawe, 7 proc.
dziennikarzy uzna³o, ¿e wyjaœnianie proble-
mów jest dla nich niezbyt wa¿nym zadaniem.
W tym kontekœcie nie jest zaskakuj¹ce, i¿ je-
szcze mniejszy procent respondentów interesu-
je siê wyjaœnianiem zagadnieñ miêdzynarodo-
wych, z natury rzeczy najbardziej skompliko-
wanych i wymagaj¹cych od dziennikarzy naj-
wiêkszej wiedzy. Tylko 38 proc. dziennikarzy
uznaje dostarczanie wyjaœnieñ i analiz zaga-
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dnieñ miêdzynarodowych za bardzo wa¿ne za-
danie stawiane mediom. Podobnego zdania jest
32,5 proc. kierowników dzia³ów i 37,5 proc. se-
kretarzy redakcji. Na tym tle wyró¿niaj¹ siê re-
daktorzy naczelni, z których 52 proc. przypisy-
wa³o bardzo du¿e znaczenie tej roli mediów. 

Koncentrowanie siê na zagadnieniach,
które s¹ interesuj¹ce dla jak najwiêkszej grupy
odbiorców, postrzega jako bardzo wa¿ne zada-
nie mediów 62 proc. dziennikarzy. Podobnie
twierdzi 60 proc. kierowników dzia³ów,
58 proc. sekretarzy redakcji i „tylko” nieco po-
nad po³owa redaktorów naczelnych. Jeszcze
mniejsz¹ wagê pracownicy mediów przywi¹zu-
j¹ do dostarczania rozrywki. Jedynie 40 proc.
dziennikarzy okreœli³o zapewnienie rozrywki
i relaksu jako bardzo wa¿ne zadanie mediów.
Podobnego zdania by³o 30 proc. kierowników
dzia³ów i jedynie 14 proc. sekretarzy redakcji.
Redaktorzy naczelni w nieco wiêkszym stopniu
docenili znaczenie rozrywki – 41 proc. z nich
uzna³o to za bardzo wa¿ne zadanie. Jednocze-
œnie 20 proc. dziennikarzy, 24 proc. kierowni-
ków dzia³ów, 25 proc. sekretarzy redakcji
i 22 proc. redaktorów naczelnych uzna³o za-
pewnienie rozrywki i relaksu odbiorcom za
niezbyt wa¿ne zadanie.

Deklaracje te stoj¹ w sprzecznoœci z wyni-
kami analiz zawartoœci mediów, które wskazuj¹
na postêpuj¹c¹ tabloidyzacjê mediów jako efekt
rosn¹cej konkurencji na rynku i tym samym po-
szukiwania formu³ i tematów, które ciesz¹ siê
najwiêksz¹ popularnoœci¹ wœród odbiorców.
St¹d te¿ uzyskane wyniki traktowaæ nale¿y jako
wyraz œwiadomej autoprezentacji dziennikarzy
b¹dŸ pogl¹du na temat tego, na czym powinna
polegaæ praca dziennikarzy, nie zaœ odzwiercie-
dlenie faktycznego stanu rzeczy. 

Jednoczeœnie, dziennikarze deklaruj¹, ¿e
tylko w pewnym stopniu interesuje ich œledze-
nie dzia³alnoœci rz¹du. Z badañ wynika, ¿e je-
dynie dla 43 proc. dziennikarzy ta funkcja me-
diów jest bardzo wa¿na. Tak samo s¹dzi
45 proc. redaktorów naczelnych, ale tylko
37,5 proc. kierowników dzia³ów i jedynie
25 proc. sekretarzy redakcji. W tym samym
czasie a¿ 21 proc. redaktorów naczelnych jed-
noznacznie stwierdzi³o, ¿e œledzenie dzia³añ

rz¹du jest niebyt wa¿ne. Jednoczeœnie 66 proc.
dziennikarzy za bardzo wa¿ne uzna³o zachowa-
nie dystansu wobec w³adzy, tak samo jak
72 proc. kierowników dzia³ów, 71 proc. sekre-
tarzy redakcji i a¿ 78 proc. redaktorów naczel-
nych. 

Co wiêcej, stosunkowo niewielu dziennika-
rzy jest tak¿e zainteresowanych polityk¹ we-
wnêtrzn¹. Otó¿ 49,5 proc. dziennikarzy uzna³o
bie¿¹ce analizowanie i komentowanie polityki
wewnêtrznej za bardzo wa¿ne zadania, tak sa-
mo jak 40 proc. kierowników dzia³ów,
37,5 proc. sekretarzy redakcji i 46 proc. redak-
torów naczelnych. 

Analizuj¹c powy¿sze dane, warto mieæ na
uwadze fakt, i¿ ankietowani dziennikarze po-
chodzili nie tylko z mediów informacyjnych
zajmuj¹cych siê tematyk¹ polityczno-spo³ecz-
n¹. Niemniej, niewysoki odsetek dziennikarzy
zainteresowanych pe³nieniem jednej z klasycz-
nych ról tzw. watchdoga, czyli kontrolera dzia-
³añ trzech podstawowych w³adz (ustawodaw-
czej, wykonawczej i s¹downiczej) w pañstwie
jest doœæ niepokoj¹cy. Zwracaj¹ tak¿e uwagê
ró¿nice miêdzy odpowiedziami dziennikarzy
a pozosta³ych kategorii pracowników mediów
na pytanie o potrzebê dystansu wobec w³adzy.
Co prawda we wszystkich kategoriach zdecy-
dowanie dominowa³y deklaracje o przywi¹zy-
waniu bardzo du¿ej wagi do tej kwestii, ale
wœród „szeregowych” dziennikarzy odsetek ten
by³ najni¿szy. 

Z przedstawionych dot¹d wyników badañ
wy³ania siê obraz dziennikarzy skoncentrowa-
nych g³ównie na dostarczaniu bie¿¹cych infor-
macji, w mniejszym zaœ stopniu zainteresowa-
nych wyjaœnianiem prezentowanych zagadnieñ
i kontrolowaniem w³adzy. Warto zatem teraz
przyjrzeæ siê funkcjom mediów wzglêdem spo-
³eczeñstwa.  I tak, wyniki badania pokazuj¹, i¿
ludzie mediów chc¹ pokazywaæ wydarzenia
kulturalne i wp³ywaæ na rozwój kulturalny spo-
³eczeñstwa. A¿ 75 proc. dziennikarzy uzna³o
rozwój kulturalny i intelektualny spo³eczeñ-
stwa za bardzo wa¿ne zadania dla mediów. Tak
samo uwa¿a 71 proc. kierowników dzia³ów
i 75 proc. sekretarzy redakcji oraz 78 proc.
redaktorów naczelnych. 
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Ponadto, wiêkszoœæ za wa¿ne uwa¿a wska-
zywanie problemów spo³ecznych, które nale¿y
rozwi¹zaæ. Otó¿ 61 proc. dziennikarzy stwier-
dzi³o, ¿e wskazanie obszarów, którymi nale¿y
siê zainteresowaæ lub zaj¹æ, to bardzo wa¿ne
zadanie dla mediów. Tego samego zdania by³o
57,5 proc. kierowników dzia³ów, 54 proc. se-
kretarzy redakcji i a¿ 69,5 proc. redaktorów na-
czelnych. Co wiêcej, znaczna czêœæ pracowni-
ków mediów chce wskazywaæ odbiorcom spo-
soby rozwi¹zywania problemów. Takiego zda-
nia jest 60 proc. dziennikarzy, 64 proc. kierow-
ników dzia³ów, 58 proc. sekretarzy redakcji
i 65 proc. redaktorów naczelnych.   

Jednoczeœnie, ponad po³owa ankietowa-
nych uwa¿a motywowanie zwyk³ych ludzi do
aktywnoœci w sferze publicznej za bardzo wa¿-
ne zadanie mediów (55 proc. dziennikarzy,
56 proc. kierowników dzia³ów, 54 proc. sekre-
tarzy redakcji, 62 proc. redaktorów naczel-
nych). Natomiast umo¿liwianie zwyk³ym lu-
dziom wyra¿ania opinii uzna³o za bardzo wa¿-
ne 66 proc. dziennikarzy, 67,5 proc. kierowni-
ków dzia³ów, 50 proc. sekretarzy redakcji
i 57 proc. redaktorów naczelnych. A wiêc, po
przekazywaniu informacji i rozwijaniu kultury
w spo³eczeñstwie, trzecim z kolei wed³ug an-
kietowanych g³ównym zadaniem mediów jest
stwarzanie mo¿liwoœci wypowiedzenia siê
zwyk³ym obywatelom. 

W ankiecie pojawi³o siê tak¿e jedno pytanie
dotycz¹ce etycznych aspektów pracy dzienni-
karza, tj. pytanie o koniecznoœæ weryfikacji
uzyskanych informacji przed ich opublikowa-
niem. Okazuje siê, ¿e polscy dziennikarze na-
wet wtedy, gdy nie mog¹ potwierdziæ faktów,
nie unikaj¹ relacjonowania danego tematu. Za
bardzo wa¿ne pomijanie tematów, w których
nie mo¿na ustaliæ lub potwierdziæ faktów,
uzna³o tylko 35 proc. dziennikarzy, 41 proc.
kierowników dzia³ów, 37,5 proc. sekretarzy re-
dakcji i 32 proc. redaktorów naczelnych.
W tym przypadku mo¿na jednak przypuszczaæ,
¿e czêœæ badanych nie zrozumia³a do koñca py-
tania, gdy¿ ponad 16 proc. odpowiedzia³o na to
pytanie „nie wiem”. 

Z powy¿szych danych wynika, i¿ dla „sze-
regowych” dziennikarzy najwa¿niejsze jest

szybkie dostarczanie informacji odbiorcom,
rozwój kulturalny spo³eczeñstwa oraz upo-
wszechnianie opinii i pogl¹dów jego przedsta-
wicieli. Dla redaktorów naczelnych najwa¿-
niejszy z kolei wydaje siê byæ rozwój kultural-
ny spo³eczeñstwa, zachowanie dystansu wobec
w³adzy oraz dostarczanie odbiorcom informa-
cji. Kierownicy dzia³ów maj¹ priorytety zbli¿o-
ne do redaktorów naczelnych, choæ z dzienni-
karzami ³¹czy ich stawianie na pierwszym
miejscu funkcji informacyjnej mediów. Z kolei
sekretarze redakcji, których zadaniem jest
przede wszystkim koordynacja prac redakcji,
nie zaœ podejmowanie decyzji w zakresie for-
my i treœci prezentowanych materia³ów, wyda-
j¹ siê byæ najmniej zainteresowani wiêkszoœci¹
z wymienionych zadañ. Co ciekawe, choæ nie-
chêtnie siê do tego przyznaj¹, dziennikarze
i kierownicy dzia³ów najbardziej œwiadomi s¹
koniecznoœci uwzglêdniania oczekiwañ odbior-
ców – te dwie grupy pracowników mediów s¹
w³aœnie bezpoœrednio rozliczane z wyników
popularnoœci danej organizacji medialnej przez
redaktorów naczelnych, wydawców i w³aœci-
cieli organizacji medialnych.    

Warto tak¿e zwróciæ uwagê na kilka funk-
cji, które s¹ oceniane ró¿nie w ramach tej samej
kategorii pracowników mediów. I tak, w zale¿-
noœci zapewne od tematyki, któr¹ zajmuje siê
dana redakcja, jej redaktor naczelny b¹dŸ przy-
wi¹zuje istotn¹ wagê do œledzenia dzia³alnoœci
rz¹du oraz zachowania dystansu wobec w³adzy,
b¹dŸ te¿ aspekt ten postrzega jako niezbyt wa¿-
ny.  Podobnie jest w przypadku kierowników
dzia³ów i ich stosunku do bie¿¹cego analizowa-
nia polityki wewnêtrznej.

Podsumowanie
Na zakoñczenie zebrane dane warto zestawiæ
z wnioskami, które na podstawie swoich badañ
w latach 90. ubieg³ego wieku sformu³owa³ Zbi-
gniew Bajka. Po pierwsze, w porównaniu z la-
tami 80. i 90. zwiêkszy³a siê liczba dziennika-
rzy z wykszta³ceniem wy¿szym, choæ zmala³a
grupa absolwentów studiów dziennikarskich.
St¹d te¿ nadal mo¿emy mówiæ o „niejednorod-
noœci œrodowiska dziennikarskiego, w którym
znajduj¹ siê zarówno osoby profesjonalnie
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przygotowane do pracy w tym zawodzie, jak
te¿ inni”12.  Cytowany badacz pisa³ o sympa-
tiach politycznych oraz o „nadaniu politycz-
nym” sporej czêœci kadry kierowniczej me-
diów13, natomiast w niniejszym badaniu pyta-
nia dotycz¹ce preferencji politycznych zosta³y
pominiête, st¹d te¿ niemo¿liwe jest zweryfiko-
wanie tego pogl¹du. 

Omawiane badanie potwierdzi³o natomiast
rozproszenie œrodowiska dziennikarskiego
w sensie organizacyjnym. O ile dla Bajki g³ów-
nym problemem by³ brak wspó³pracy g³ów-
nych stowarzyszeñ dziennikarskich oraz wie-
loœæ organizacji zawodowych, o tyle wyniki an-
kiety z 2009 r. pokazuj¹, i¿ problemem jest ra-
czej niski poziom przynale¿noœci do organiza-
cji zrzeszaj¹cych dziennikarzy, zw³aszcza
wœród m³odych dziennikarzy. Brak zaanga¿o-
wania dziennikarzy w dzia³alnoœæ jakichkol-
wiek stowarzyszeñ oznacza z jednej strony nie-
wielkie mo¿liwoœci oddzia³ywania na nich (np.
w zakresie tworzenia i przestrzegania norm
etycznych), z drugiej zaœ os³abia pozycjê pra-
cowników mediów w relacji z pracodawc¹
(w³aœcicielem organizacji medialnych) oraz
z w³adz¹ ustawodawcz¹. Ankieta potwierdzi³a
tak¿e postêpuj¹ce odm³adzanie zespo³ów re-
dakcyjnych oraz zwiêkszanie siê liczby kobiet
pracuj¹cych w zawodzie dziennikarza.  

Dane dotycz¹ce formy zatrudnienia wyka-
za³y natomiast, ¿e zjawisko opisywane 10 lat

temu przez Bajkê, tj. unikanie zatrudniania
dziennikarzy na podstawie umowy o pracê, dziœ
dotyka coraz wiêkszej grupy ludzi mediów,
zw³aszcza zaœ tych zwi¹zanych z telewizj¹.

Co ciekawe, po raz kolejny w minionych
dwóch dekadach nast¹pi³a zmiana w postrzega-
niu zadañ dziennikarzy przez osoby wykonuj¹-
ce ten zawód. O ile w latach 70. i 80. jako
g³ówne obszary dzia³añ dziennikarzy (i tym sa-
mym motywy wyboru zawodu) wskazywano
mo¿liwoœæ pomagania innym i mo¿liwoœæ kry-
tyki i walki z niedoci¹gniêciami, o tyle w latach
90. podstawow¹ kwesti¹ by³o dla dziennikarzy
poznawanie ciekawych ludzi, miejsc i spraw
oraz orientacja w tym, co dzieje siê na œwiecie,
a znacznie mniej istotna by³a mo¿liwoœæ poma-
gania innym oraz mówienia we w³asnym imie-
niu do szerszej publicznoœci. W latach 90.
dziennikarze w znacznie mniejszym stopniu
ni¿ wczeœniej wierzyli w swoje pos³annictwo
(mniej wskazañ dotyczy³o szansy krytyki i wal-
ki z niedoci¹gniêciami)14. 

Ankieta przeprowadzona na zlecenie auto-
rów niniejszego tekstu ukaza³a, ¿e dziennikarze
polscy pod koniec pierwszej dekady XXI w. chc¹
wierzyæ (lub s¹dz¹, ¿e tak powinni o sobie my-
œleæ), ¿e ich g³ównym zadaniem jest szybkie do-
starczanie informacji oraz rozwój kulturalny spo-
³eczeñstwa. Natomiast rola kontrolera w³adzy
oraz analityka i komentatora wydarzeñ w kraju
i za granic¹ nie jest dla wielu priorytetowa.  

12 Z. Bajka, Dziennikarze lat..., s. 61.
13 Tam¿e.
14 Tam¿e, s. 52–53. 
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Pojêcie framingu (uramowienia)1 pojawi³o
siê po raz pierwszy w pracy Goffmana2.

Jednak dopiero w latach 80. i 90. XX w. zosta-
³o zastosowane do opisu zjawisk medialnych
w postaci tak zwanych ram3. Niektórzy uwa¿a-
j¹, ¿e framing stanowi drugi poziom teorii
agenda-setting4. O ile – jak twierdz¹ – na
pierwszym poziomie agenda-setting mówi
o czym (to znaczy o jakich tematach) mamy
myœleæ, o tyle ramy (frames) wskazuj¹, jak ma-
my myœleæ o wydarzeniach i sprawach poru-
szanych w przekazach medialnych. Celem ni-
niejszego artyku³u jest prezentacja ogólnej

koncepcji uramowienia (framingu) oraz zbada-
nie tzw. ram newsa5 (newsframes) w serwisach
informacyjnych wybranych stacji telewizyj-
nych w Polsce – TVP i TVN. 

Definicje framingu
Pierwsz¹, powszechnie cytowan¹ definicjê
ram w mediach poda³ Gitlin, który stwierdzi³,
¿e s¹ one: „trwa³ymi wzorcami poznania, in-
terpretacji i prezentacji, selekcji, akcentowa-
nia i wykluczenia, za pomoc¹ których twórcy
symboli rutynowo organizuj¹ dyskurs”6. Nel-
son, Clawson and Oxley definiuj¹ „uramo-

Koncepcja framingu i jej 
zastosowanie w badaniach newsów
w Wiadomościach TVP i Faktach TVN

Marek Palczewski

1 „Framing” t³umaczê jako uramowienie za: M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie do nauki o dziennikarstwie
i komunikowaniu, Warszawa 2000; M. McCombs, Ustanawianie agendy. Media masowe i opinia publiczna,
Kraków 2008; E. Nowak, R. Riedel, Agenda setting, priming, news framing. Analiza porównawcza telewizyjnych
audycji informacyjnych TVN i TVP1 w okresie kampanii przedwyborczych w Polsce 2005 i 2007, „Zeszyty
Prasoznawcze” 2008, nr 1/2, s. 67–83.

2 E. Goffman, Frame analysis. An essay on the organization of experience, New York 1974.
3 W.A. Gamson, A. Modigliani, Media discourse and public opinion on nuclear power: A constructionist

approach, „American Journal of Sociology”  95 (1989), 1, s. 1–37; T. Gitlin, The Whole World is Watching: Mass
Media in the Making and the Unmaking of the New Left, Berkeley 1980; W.R. Neuman, M. Just, A.N. Crigler, Common
knowledge. News and the construction of political meaning, Chicago 1992; S. Reese, D. Buckalew, The Militarism of
Local Television: The Routine Framing of the Persian Gulf War, „Critical Studies in Mass Communication” Vol. 12
(1995), nr 1, s. 40–59; Media frames: Approaches to conceptualization and measurement. Paper presented in Boston,
MA. Aut. J.W. Tankard  i in., 1991; t³um. polskie [w:] M. McCombs, Ustanawianie agendy…

4 Zob. M. McCombs, Ustanawianie agendy...; D.A Scheufele, D. Tewksbury, Framing, Agenda Setting, and
Priming: The Evolution of Three Media Effects Models, „Journal of Communication” Vol. 57 (2007), s. 9–20,
www.scienzepolitiche.unimi.it/files/_ITA_/COM/3-Framing-AgendaSetting.pdf [dostêp: 24.08.2009].

5 W niniejszym artykule stosujê zamiennie terminy „news”, „wiadomoœæ” i „relacja” jako synonimiczne, zdaj¹c
sobie sprawê z faktycznych ró¿nic pojêciowych, zachodz¹cych miêdzy nimi. Jednak¿e z uwagi na klarownoœæ
wyk³adu okreœlam tymi terminami, wymiennie, ka¿d¹ „informacjê”, która pojawi³a siê w analizowanych serwisach
informacyjnych, abstrahuj¹c od faktu, ¿e nie ka¿da z nich spe³nia³a w istocie kryterium informacji (newsa, wiado-
moœci, relacji) wed³ug regu³ zaakceptowanych w polskim medioznawstwie. 

6 T. Gitlin, The Whole World is Watching: Mass Media in the Making and the Unmaking of the New Left,
Berkeley 1980, s. 7: „Frames are […] a persistent patterns of cognition, interpretation, and presentation, selection,
emphasis and exclusion by which symbol-handlers routinely organizes discourse” (t³umaczenia z angielskiego, o ile
nie zaznaczono inaczej, dokonane zosta³y przez autora artyku³u).
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wienie” jako proces, „poprzez który Ÿród³o
komunikowania, takie jak organizacja me-
dialna (czy polityczny przywódca, urzêdnik
agencji PR, doradca ds. marketingu politycz-
nego czy konsument wiadomoœci) definiuje
i konstruuje polityczne sprawy lub dyskusje7.
Gamson i Modigliani uwa¿aj¹, ¿e ramy s¹
„interpretacyjnymi pakietami” (interpretative
packages), które nadaj¹ znaczenie przedsta-
wianym sprawom. Innymi s³owy, rama jest
zasadnicz¹ ide¹, która pozwala zrozumieæ
znaczenie wydarzeñ, sugeruj¹c, o co chodzi
w danej kwestii8. Podobnie Tankard i inni de-
finiuj¹ ramê jako „kluczowe pojêcie porz¹d-
kuj¹ce zawartoœæ mediów, które dostarcza
kontekst oraz poprzez selekcjê, wyekspono-
wanie, pominiêcie i rozszerzenie sugeruje
wa¿noœæ danej sprawy”9. Neuman okreœla ra-
my jako „koncepcyjne narzêdzia, którymi
media i jednostki pos³uguj¹ siê, aby przeka-
zaæ, zinterpretowaæ i oceniæ informacje”10.
Entman natomiast spogl¹da na problem ram
z szerszej perspektywy. Wed³ug niego „ramy
rozpowszechniaj¹ poszczególne spojrzenie na
problem, interpretacjê przyczynow¹, ocenê
moraln¹ oraz/lub zalecenie postêpowania wo-
bec opisanego przedmiotu tych dzia³añ”11.

Ramy s¹ czêœci¹ politycznych sporów
i dziennikarskich norm. Pan i Kosicki defi-
niuj¹ ramê jako „narzêdzie poznawcze u¿y-
wane w kodowaniu, interpretowaniu i odczy-
tywaniu informacji”12; „uramowienie” newsa
poci¹ga za sob¹ zwrócenie uwagi na pewne
elementy opisywanego zdarzenia, jako bar-
dziej istotne od innych13. Sam proces „ura-
mowienia” polega na tym, co Cappella i Ja-
mieson ujêli jako dzia³anie okreœlaj¹ce, co
w³¹czyæ do relacji, a co z niej wykluczyæ, co jest
wa¿ne, a co niewa¿ne14. Definicja podana
przez Price’a i Tewkesbury’ego ³¹czy proces
„uramowienia” z selekcj¹ newsa: „Uramo-
wienie koncentruje siê nie na tym, jakie tema-
ty lub sprawy s¹ wybierane do relacjonowa-
nia przez media, ale na szczególnym sposo-
bie, w jaki te sprawy s¹ prezentowane”15.
Proces nadawania ram jest zatem równie¿
procesem selekcji, tyle ¿e nie wydarzeñ czy
spraw, a ram, które zostan¹ u¿yte do prezen-
tacji newsa. 

Warto na koniec tego przegl¹du wspo-
mnieæ, ¿e definicje ram, które pojawi³y siê
w t³umaczonych na jêzyk polski ksi¹¿kach, od-
nosz¹cych siê do omawianego zagadnienia,
oraz w polskich publikacjach medioznawczych

7 T.E. Nelson, R.A. Clawson, Z.M. Oxley, Media framing of a civil liberties conflict and its effect on tolerance,
„American Political Science Review” Vol. 91 (1997), s. 567: „Framing is the process by which a communication
source, such as news organization (or political reader, public relations officer, political advertising consultant or
news consumer) defines and construct a political issue or public controversy” (cyt. za:  K.S. Johnson-Cartee, News
Narratives and News Framing. Constructing Political Reality, Lanham 2005, s. 24).

8 W.A. Gamson, A. Modigliani, Media discourse and public opinion on nuclear power. A constructionist
approach, „American Journal of Sociology” Vol.  95 (1989), nr 1,  s. 3.

9 Media frames…, s. 101.
10 W.R. Neuman, M.R. Just, A.N. Crigler, Common Knowledge…, s. 60: „[The frames are] conceptual tools

which media and individuals rely on to convey, interpret and evaluate information”.
11 R. Entman, Framing toward Classification of a Fractured Paradigm, „Journal of Communication” Vol. 43

(1993), nr 4, s. 52: „frames define problems, diagnose causes, make moral judgments and suggest remedies”.
Polskie t³umaczenie za: M. McCombs, Ustanawianie agendy…, s. 101. Sam McCombs nie podaje w³asnej definicji
ram.

12 Z. Pan, G. Kosicki, Framing Analysis. An Approach to News Discourse, „Political Communication” Vol. 10
(1993), s. 57: „[Frame is] cognitive device used in information encoding, interpreting, and retrieving”.

13 Z. Pan, G. Kosicki, Framing as a strategic action in public deliberation, [w:] Framing public life:
Perspectives on media and our understanding of the social world, ed. S.D. Reese, O.H., Gandy Jr., A.E. Grant,
Mahwah, N.J. 2001, s. 39.

14 J.N. Cappella, K.H. Jamieson, Spiral of cynicism. The press and the public good, New York 1997, s. 38.
15 V. Price, D. Tewksbury, News values and public opinion: A theoretical account of media priming and fram-

ing, [w:] Progress in communication sciences: Advances in persuasion. Vol. 13, ed. G.A. Barnett, F.J. Boster,
Greenwich, CT 1997, s. 184: „Framing focuses not on which topics or issues are selected for coverage by the news
media, but instead on the particular ways those issues are presented”.
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s¹ albo powtórzeniem definicji ju¿ funkcjonu-
j¹cych w literaturze przedmiotu, albo nie wno-
sz¹ do nich niczego nowego16. 

Ramy newsa i ich podzia³
Cappella i Jamieson podali kryteria, które mo-
g¹ s³u¿yæ jako pomocne przy definiowaniu
ogólnego wzorca ramy dla newsa. Po pierwsze,
rama newsa musi mieæ daj¹ce siê zidentyfiko-
waæ konceptualne i jêzykowe charakterystycz-
ne cechy; po drugie, powinna byæ powszechnie
zauwa¿alna w praktyce dziennikarskiej; po
trzecie, musi byæ wyodrêbniona w sposób nie-
pozostawiaj¹cy w¹tpliwoœci od innych form;
i po czwarte, musi byæ powszechnie uznana, by
nie pozostaæ wy³¹cznie wymys³em wyobraŸni
badacza17.

Inne wskazówki podaje Entman, który wy-
mienia obecnoœæ b¹dŸ brak pewnych s³ów-klu-
czy, typowych sformu³owañ, stereotypowych
wyobra¿eñ, Ÿróde³ informacji i zdañ, które do-
starczaj¹ „tematycznego wzmocnienia” zbio-
rom faktów czy s¹dów18.

Zdaniem Gamsona i Modiglianiego ramy
mo¿na rozpoznaæ na podstawie 1) metafor,
2) przyk³adów, 3) zwi¹zków frazeologicznych,
4) sposobu obrazowania i 5) wizualnych wize-
runków19.

Tankard wymieni³ jedenaœcie „mechani-
zmów” pozwalaj¹cych zidentyfikowaæ i zmie-
rzyæ ramy wiadomoœci. Znalaz³y siê wœród
nich: nag³ówki (headlines), podtytu³y, zdjêcia,
podpisy pod nimi, selekcja cytatów, selekcja
Ÿróde³, lidy, logo, dane statystyczne, plansze,
paragrafy i konkluzje20. Warto odnotowaæ, ¿e
niewielu badaczy postrzega opisywane powy-

¿ej ramy medialne jako pozbawione treœci
(content-free)21. Najczêœciej, do czego sk³ania
siê równie¿ autor niniejszego artyku³u, s¹ one
rozpoznawane jako powi¹zane z treœci¹ (con-
tent-bound).

Zaprezentowane powy¿ej w³aœciwoœci ram
pos³u¿y³y badaczom do wyodrêbnienia wielu
ram medialnych w sposób indukcyjny lub deduk-
cyjny. Metoda dedukcyjna polega na wczeœniej-
szej, apriorycznej definicji i operacjonalizacji
ramy, która nastêpnie zostaje skonfrontowana
z analizowanymi newsami. Badanie sprowadza
siê do porównania za³o¿onych cech ramy
z istotnie wystêpuj¹cymi w newsie. Metoda in-
dukcyjna jest w wiêkszym stopniu dowolna
i opiera siê na porównywaniu atrybutów po-
szczególnych wiadomoœci, by na tej podstawie
okreœliæ ich (tj. newsów) cechy wspólne.

Istnieje równie¿ podzia³ na ramy zwi¹zane
z okreœlonymi tematami (issue-specific frames)
oraz ramy rodzajowe (genric frames). Te
pierwsze przypisane s¹ do konkretnych wyda-
rzeñ, spraw czy tematów; te drugie natomiast
³¹cz¹ siê z dziennikarskimi konwencjami, nor-
mami i wartoœciami informacyjnymi. Autor
niniejszego artyku³u w dalszych badaniach
opiera siê na podejœciu dedukcyjnym i ramach
rodzajowych. Przyk³ady ram tego rodzaju po-
daje Neuman, który w drodze dedukcji utwo-
rzy³ nastêpuj¹ce ramy: „human impact”, „po-
werlessness”, „economics”, „moral values”
i „conflict”, które s¹ u¿ywane zarówno przez
media, jak i odbiorców22. Semetko i Valken-
burg zidentyfikowali równie¿ piêæ ram: „con-
flict”, „human interest”, „attribution of respon-
sibility”, „morality” i „economic consequences”23.

16 Na przyk³ad M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie…, s. 125, rozumiej¹ ramê jako „pole mo¿liwej interpre-
tacji, jako strukturê poznawcz¹ w œwiadomoœci dziennikarza, która u³atwia selekcjê i przetwarzanie informacji”.
Taka definicja, w œwietle wy¿ej zaprezentowanych, wydaje siê ma³o precyzyjna.

17 J.N. Cappella, K.H. Jamieson, Spiral of cynicism…, s. 47, 89.
18 R. Entman, Framing..., s. 52.
19 W.A. Gamson, A. Modigliani, Media discourse..., s. 1–37.
20 J.W. Tankard, The empirical approach to the study of media framing, [w:] Framing public…, s.  95–106.
21 G. Tuchman, Making news: A study in the construction of reality, New York 1978.
22 Zob. W.R. Neuman, M.R. Just, A. Crigler, Common Knowledge…, s. 60 i n. W wolnym t³umaczeniu nazywam

je odpowiednio ramami: „czynnika ludzkiego”, „bezsilnoœci”, „ekonomii”, „wartoœci moralnych” i „konfliktu”.
23 H.A. Semetko, P.M. Valkenburg, Framing European politics: a content analysis of press and television news,

„Journal of Communication” Vol. 50 (2000), nr 2, s. 93–109. S¹ to odpowiednio ramy „konfliktu”, „ludzkich
spraw”, „przypisania odpowiedzialnoœci”, „moralnoœci” i „ekonomicznych konsekwencji”.
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Mamy tu do czynienia z 80-procentow¹ zgod-
noœci¹ z wczeœniejsz¹ klasyfikacj¹, gdy¿ na
przyk³ad ramy „economics” i „economic conse-
quences” oraz „human impact” i „human inte-
rest” s¹ w podobny sposób definiowane. Jedyna
ró¿nica polega na wprowadzeniu ramy „odpo-
wiedzialnoœci”, zamiast ramy „bezsilnoœci”.

Oprócz wymienionych powy¿ej istnieje
szereg innych klasyfikacji ram, wœród których
wspomnijmy tylko kilka: „risk&danger”, „vio-
lence”, „victims”, „powerful and wicked”24,
„control and consensus”25, „horse race”, „stra-
tegic”, „game”, „personality”, „issue”, „episo-
dic”26 czy ramê „cold war”27.

Ze wzglêdu na czêste wystêpowanie w ba-
daniach dwóch pierwszych klasyfikacji ram
i mo¿liwoœæ odniesienia badañ w³asnych do ba-
dañ poprzedników zdecydowa³em siê na u¿ycie
piêciu ram zastosowanych w badaniach Neu-
mana i innych oraz Semetko i Valkenburg. 

Rama „konfliktu”
Wielu badaczy szczególn¹ rolê przypisuje ra-
mie „konfliktu” („conflict frame”)28. Ramy
„konfliktu” nie nale¿y myliæ ze sposobem
przedstawiania konfliktów jako takich29. Jest to
raczej schemat, za pomoc¹ którego prezento-
wane s¹ wydarzenia nie zawsze jednoznacznie

kojarzone z konfliktem. Zdarzenia czy sprawy
ujmowane s¹ w kategoriach sporu, niezgody,
g³êbokich kontrowersji czy niedaj¹cej siê po-
godziæ ró¿nicy zdañ. Rama „konfliktu” charak-
teryzowana jest czasami przez takie sk³adniki,
jak: polaryzacja si³, polityczne wspó³zawodnic-
two, medialna interpretacja œwiata polityki jako
serii walk, w której s¹ zwyciêzcy i pokonani30.
Zdaniem de Vreese’a, „rama konfliktu podkre-
œla konflikt miêdzy jednostkami, grupami, in-
stytucjami lub krajami”31. Reese i Buckalew
definiuj¹ tê ramê jako „rezultat rutyny towarzy-
sz¹cej tworzeniu newsa, akcentowania konflik-
tu, dramatycznych zdjêæ, akcji i zrównowa¿o-
nej relacji”32. Ta ostatnia cecha œwiadczy
o zbie¿noœci ramy „konfliktu” z dziennikarsk¹
tradycj¹ przedstawiania dwóch stron w rela-
cjach z wydarzeñ, co wed³ug Tuchman jest jed-
n¹ z czterech zasad tzw. strategicznego rytua³u
obiektywizmu33.

Rama „ludzkiego interesu” czy „ludzkich
spraw”
Rama ta mo¿e byæ te¿ okreœlona jako rama
„personalizacji”, czyli taki sposób ujêcia, który
polega na przedstawieniu sprawy czy problemu
poprzez losy konkretnych osób lub za pomoc¹
ukazania ich wp³ywu na losy jednostek i grup.

24 C. Kellow, H. Steeves, The Role of Radio in the Rwandan Genocide, „Journal of Communication” Vol. 48
(1998), nr 3, s. 107–128.

25 S. Reese, D. Buckalew, The Militarism…, s. 40–59.
26 J.N. Cappella, K.H. Jamieson, Spiral of cynicism...
27 W.A. Gamson, Talking politics, New York 1992. Wszystkie wymienione wy¿ej ramy to ramy „ryzyka i za-

gro¿enia”, „przemocy”, „ofiar”, „silnego i s³abego” (Dawida i Goliata), „kontroli i konsensusu”, „wspó³zawodnic-
twa”, „wyœcigu koni”, „strategiczna”, „gry”, „osobowoœci”, „sprawy”, „epizodyczna” oraz „zimnej wojny”. 

28 W.R. Neuman, M.R. Just, A.N. Crigler, Common Knowledge…; V. Price, D. Tewksbury, News values…; 
H.A. Semetko,  P.M. Valkenburg, Framing European politics…; C.H. de Vreese, News framing: Theory and typo-
logy, „Information Design Journal + Document Design” 13 (2005), nr 1, s. 51–62, www.claesdevreese.com/
documents/News_framing_Doc_design_2005.pdf [dostêp: 24.08.2009]; M.J. Canel, Ch. Holtz-Bacha, P. Mancini, 
Conflict as a frame in television coverage of politics: A comparative study in Italy, Spain and Germany, Paper pre-
sented at the annual meeting of the International Communication Association, TBA, San Francisco, CA, May 23,
2007, www.allacademic/com//meta/p_mla_apa_research_citation/1/7/0/7/7/pages170775/p170775-1php [dostêp
24.08.2009]. 

29 Byæ mo¿e „conflict frame” nale¿a³oby dok³adniej t³umaczyæ poprzez okreœlenie „konflikt jako rama newsa”,
jednak z uwagi na ekonomiê wypowiedzi postanowi³em u¿ywaæ terminu „rama konfliktu”.

30 W.R. Neuman, M.R. Just, A. Crigler, Common knowledge..., s. 64–65.
31 C.H. de Vreese, News framing…, s. 55–59.  
32 S. Reese, D. Buckalew, The Militarism..., s. 7.
33 Zob. G. Tuchman, Objectivity as strategic ritual: An examination of newsmen’s notion of objectivity, „Ame-

rican Journal of Sociology” Vol. 77 (1972), s. 660–679.
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Wed³ug Semetko i Valkenburg ta rama indywi-
dualizuje opowieœæ, nadaje ludzk¹ twarz i emo-
cjonalny rys prezentowanym zdarzeniom, spra-
wom i problemom. Rama „human interest” uj-
muje opisywane sprawy w kategoriach troski,
zmartwienia i wspó³czucia dla innych.

Rama „przypisania odpowiedzialnoœci” 
lub „odpowiedzialnoœci”
Wskazuje ona na to, kto odpowiada za dan¹
sprawê, analizuje, czy zarzuty winy postawione
zosta³y jednostkom lub grupom, czy autor
w konkluzjach oferuje rozwi¹zanie. Relacja
ujêta w ramê odpowiedzialnoœci stawia pytanie
o to, kto jest odpowiedzialny za spowodowanie
lub rozwi¹zanie kluczowych problemów spo-
³ecznych, takich jak na przyk³ad bieda.

Rama „wartoœci moralnych” lub 
„moralnoœci”
Rama ta umieszcza wydarzenia w kontekœcie
moralnych i religijnych os¹dów i powinnoœci.
Ujmuje sprawy i wydarzenia w kategoriach
wartoœci, wskazuje na zasady religijne, dziesiêæ
przykazañ, równoœæ, wolnoœæ, pokój, itp. Nie-
kiedy zawarty w newsie os¹d moralny instruu-
je, w jaki sposób nale¿y postêpowaæ w ¿yciu
codziennym.

Rama „ekonomii” lub „ekonomicznych 
konsekwencji”
Rozpatruje sprawy i wydarzenia w aspekcie ich
ekonomicznych nastêpstw. Zgodnie z t¹ ram¹
s¹ one rozpatrywane w kontekœcie wartoœci
rynkowych i handlowych, zysków i strat, po-
datków, kosztów ekonomicznych, bud¿etu i je-
go konsekwencji, rynku gie³dowego, kryzysu
gospodarczego itp. 

Wed³ug Semetko i Valkenburg rama „eko-
nomicznych konsekwencji” prezentuje wyda-
rzenie lub problem w kategoriach ekonomicz-
nych skutków dla jednostki, grupy, instytucji,

regionu lub pañstwa. Rama „ekonomicznych
konsekwencji” pokazuje, czy dana sprawa mo-
¿e byæ wyjaœniona poprzez ekonomiczne inte-
resy poszczególnego kraju i czy tekst zawiera
informacje o kosztach i zyskach otrzymanych
w wyniku pewnych dzia³añ.

Badania ram newsów 
na œwiecie i w Polsce
Badania nad problematyk¹ framingu w kultu-
rze i w mediach prowadzone s¹ na œwiecie od
ponad 30 lat. W Polsce zagadnieniem „uramo-
wienia” zajmowa³o siê dotychczas niewielu ba-
daczy. W 1992 r. Neuman, Just i Crigler przea-
nalizowali 150 newsów z „Boston Globe”,
„Newsweeka”, „US News & World Report”
i CBS. Rama „konfliktu” wyst¹pi³a w 29 proc.
analizowanych newsów, „ludzkich spraw”
w 18 proc., „ekonomii” – 16 proc., „moralno-
œci” – 0,4 proc. Dominuj¹ca by³a jednak ca³-
kiem inna rama – rama „bezsilnoœci” (mia³o j¹
oko³o 35 proc. newsów).

W badaniach Semetko i Valkenburg
z 2000 r., obejmuj¹cych cztery gazety holen-
derskie i wybrane serwisy informacyjne trzech
stacji telewizyjnych34, najczêœciej pojawia³a siê
rama „odpowiedzialnoœci”, nastêpnie „konflik-
tu” i kolejno: „ekonomii”, „ludzkich spraw”
i „moralnoœci”.

Estelle Marie Ladrido podda³a analizie
213 newsów w dwóch gazetach z roku 2005
(od koñca czerwca do po³owy lipca)35, oma-
wiaj¹cych kryzys polityczny na Filipinach.
Z jej analizy wynika³o, ¿e najczêstsz¹ ram¹
w obu gazetach by³a rama „konfliktu”. Na dru-
gim miejscu znalaz³a siê rama „odpowiedzial-
noœci”, a dalej: „ludzkich spraw”, „horse ra-
cing” i na koñcu rama „moralnoœci”. 

Rama „konfliktu” dominowa³a równie¿
w newsach o polityce w serwisach informacyj-
nych trzech europejskich stacji telewizyjnych
(w Niemczech, Hiszpanii i we W³oszech)36 – ta-

34 „Telegraf”, „Algemeen Dagblad”, „Volkskrant”, „NRC Handelsblad” oraz NOS Journaal, RTL Nieuws, Hart
van Nederland.

35 „Philippine Star” i „Philippine Daily Inquirer” (E.M. Ladrido, „Hello, Garci”; Framing Gloriagate: The
Prevalence of the Conflict Frame in the News Coverage of the „Hello, Garci” Presidential Crisis – „Loyola Schools
Review” Vol. 6 (2007), s. 1–26, www.philjol.info/philjol/index/LSR/article/view/201/187 [dostêp 24.08.2009].

36 ARD – Tagesschau, TVE1, Tg1 Rai. M.J. Canel, Ch. Holtz-Bacha, P. Mancini, Conflict as a frame…
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ki by³ wynik badañ przeprowadzonych w 2004 r.
przez Canela, Holtz-Bachê i Manciniego. Bada-
nia obejmowa³y 2 tygodnie drugiej po³owy
stycznia i wykaza³y, ¿e „konfliktowa” rama wy-
brana zosta³a dla 37 (ARD), 51 (TVE1) i 40
(TG1 Rai) proc. analizowanych newsów.

W podobnych badaniach w Polsce Ewa No-
wak i Rafa³ Riedel przeanalizowali audycje in-
formacyjne TVN i TVP1 w czasie kampanii
przedwyborczych w latach 2005 i 2007.
W 2005 r. w Wiadomoœciach TVP dominowa³a
rama „koncentracji na cz³owieku” (któr¹ ja na-
zwa³em ram¹ „ludzkich spraw”), przed ramami
„konfliktu” i „moralnoœci”; w Faktach TVN
najpopularniejsza wówczas by³a rama „kon-
fliktu”. Dwa lata póŸniej w Wiadomoœciach
najczêœciej – zdaniem badaczy – wystêpowa³a
rama „moralnoœci”, wyprzedzaj¹c ramê „kon-
fliktu” i „koncentracji na cz³owieku”. By³a to
wiêc kolejnoœæ odwrotna do tej z roku 2005.
W Faktach dominuj¹c¹ pozycjê zdoby³a rów-
nie¿ rama „moralnoœci”. Mo¿e dziwiæ, ¿e to
w³aœnie ta rama by³a najbardziej eksponowana.
Sta³o siê tak z dwóch powodów; po pierwsze
zadecydowa³ o tym charakter wydarzeñ –
znaczny stopieñ negatywizmu kampanii, okre-
œlanej jako „czarna”; i po drugie, wynika³o
z przyjêtego przez autorów zabiegu metodolo-
gicznego, by po³¹czyæ w jedn¹ dwie ramy – 
ramê „moralnoœci” i „odpowiedzialnoœci”, co
powi¹za³o ocenê w kategoriach dobra i z³a
z polityczn¹ „odpowiedzialnoœci¹ podmiotów
za konsekwencje ich dzia³añ i decyzji”37.

Analiza newsów w serwisach 
informacyjnych TVP1 i TVN 
W prezentowanych badaniach analizie podda-
no 129 newsów telewizyjnych, które zosta³y
opublikowane w czternastu serwisach informa-
cyjnych TVN i TVP w czasie losowo wybrane-
go tygodnia z roku 2009 (7–13 wrzeœnia)38. 

Za³o¿enia metodologiczne 
W celu rozpoznania poszczególnych ram zbu-
dowano teoretyczny model ka¿dej z nich. Ope-
racjonalizacja ramy polega³a na u³o¿eniu pytañ
sprawdzaj¹cych, czy dany news spe³nia kryte-
ria odpowiadaj¹ce cechom ramy. Pozytywna
odpowiedŸ na co najmniej dwa pytania œwiad-
czy³a – zdaniem autora artyku³u – o wystêpo-
waniu w newsie cech danej ramy. OdpowiedŸ
tylko na jedno z nich nie upowa¿nia³a do zali-
czenia do danej ramy39. Model ramy – jak ju¿
wspomniano – zosta³ oparty, w zasadniczej
czêœci, na wczeœniejszych badaniach przepro-
wadzonych przez Semetko i Valkenburg, de
Vreese’a i Ladrido. Ka¿dej ramie zosta³y przy-
porz¹dkowane cztery podstawowe atrybu-
ty/w³aœciwoœci, uznane przez autora za najwa¿-
niejsze dla danej ramy. Postawi³em nastêpuj¹ce
pytania sprawdzaj¹ce, czy news mo¿na zali-
czyæ do okreœlonej ramy:

■ rama „konfliktu”
1) czy news odzwierciedla niezgodê miêdzy

partiami/jednostkami/grupami/pañstwami? 
2) czy partie/jednostki/grupy/pañstwa stawiaj¹

sobie wzajemnie zarzuty, walcz¹ ze sob¹, s¹
zwyciêzcy i pokonani? 

3) czy relacja uwzglêdnia i prezentuje racje
dwóch lub wiêcej stron omawianego pro-
blemu/sprawy? 

4) czy w relacji pojawiaj¹ siê obraŸliwe i pro-
wokuj¹ce obrazy, s³owa, terminy i sformu-
³owania skierowane wobec innych podmio-
tów zaanga¿owanych w dan¹ sprawê/pro-
blem/wydarzenie?

■ rama „ludzkiego interesu”
1) czy dane wydarzenie jest przedstawione

w kontekœcie wp³ywu na jednostkê/grupê? 
2) czy relacja jest spersonalizowana, to znaczy

czy sprawie nadaje ludzki wymiar, prezentu-
je j¹ z indywidualnej, ludzkiej perspektywy?

37 E. Nowak, R. Riedel, Agenda setting…, przyp. 25.
38 Autor artyku³u przyj¹³ hipotezê, wymagaj¹c¹ weryfikacji w badaniach empirycznych, ¿e polskie stacje telewi-

zyjne formatuj¹ serwisy informacyjne wed³ug zachodnich wzorów (np. CNN, BBC czy NBC). Takie za³o¿enie umo¿-
liwi³o pos³u¿enie siê narzêdziami badawczymi stosowanymi w literaturze œwiatowej do badañ nad newsem.

39 Uzna³em spe³nienie jednego kryterium za niewystarczaj¹ce z uwagi na przypadkowoœæ rozstrzygniêæ. W pyta-
niach terminy „news” i „relacja” s¹ u¿ywane jako synonimy.
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3) czy u¿ywa przymiotników lub osobistych
obrazów/opisów, które wywo³uj¹ uczucia
oburzenia, troski, sympatii czy wspó³czucia? 

4) czy porusza prywatne lub osobiste strony
¿ycia opisywanych osób lub traktuje ich re-
akcje jako miarê odniesienia?

■ rama „odpowiedzialnoœci”
1) czy relacja sugeruje, kto jest odpowiedzial-

ny (wzglêdnie winny) w danej sprawie
(rz¹d/grupa/partia/jednostka/inni)?

2) czy news wskazuje, jakie konsekwencje po-
winny spotkaæ osoby/grupy/partie/rz¹d za
spowodowanie danej sytuacji lub za brak
reakcji, ewentualnie czy wskazuje nagrody
za jej pozytywne rozwi¹zanie?

3) czy proponuje rozwi¹zanie danej spra-
wy/problemu?

4) czy zawiera sugestie, kto powinien rozwi¹-
zaæ dany problem/sprawê?

■ rama „moralnoœci”
1) czy news zawiera jakiœ przekaz moralny? 
2) czy odnosi siê do moralnoœci, Boga, do-

gmatów religijnych, zasad etycznych? 
3) czy zawiera ocenê moraln¹? 
4) czy pokazuje wzorce moralne do naœlado-

wania? 

■ rama „ekonomii”
1) czy relacja prezentuje wydarzenie lub pro-

blem w kategoriach ekonomicznych konsek-
wencji dla jednostki, grupy, instytucji,
regionu lub pañstwa? 

2) czy tekst zawiera informacje o stratach i zy-
skach, wynikaj¹cych z pewnych dzia³añ
teraz lub w przysz³oœci? 

3) czy mówi siê o sprawie/problemie w per-
spektywie wartoœci rynkowych i ekonomicz-
nych interesów pañstw, grup, jednostek? 

4) czy wspomina siê o wp³ywie ekonomii na
¿ycie codzienne? 

Ka¿d¹ wiadomoœæ przetestowano ze wzglê-
du na adekwatnoœæ do opracowanych wcze-
œniej pytañ, stanowi¹cych kryterium zaliczenia
wiadomoœci do danej ramy. W przypadku, gdy
wiadomoœæ odpowiada³a na dwa pytania zwi¹-
zane z któr¹kolwiek ram¹, wówczas automa-
tycznie by³a uznawana za skonstruowan¹ we-
d³ug tej ramy. Okaza³o siê jednak, ¿e czêsto
przypisanie wiadomoœci do konkretnej ramy
w sposób jednoznaczny nie by³o mo¿liwe. Zda-
rza³y siê bowiem newsy, które odpowiada³y
tylko na jedno z postawionych pytañ lub nie
odpowiada³y na ¿adne (wówczas nie klasyfiko-
wa³em takiej wiadomoœci jako maj¹cej ramy),
z drugiej zaœ strony trafia³y siê tak skonstruo-
wane wiadomoœci, ¿e mo¿na je by³o dopaso-
waæ do dwóch lub trzech ram równoczeœnie.
W tym przypadku decydowa³em siê na przypi-
sanie danej wiadomoœci do ramy dominuj¹cej
(czyli wiadomoœæ odpowiada³a na najwiêksz¹
liczbê pytañ operacjonalizuj¹cych dan¹ ramê),
a gdy nie by³o to mo¿liwe (ze wzglêdu na rów-
norzêdnoœæ na przyk³ad dwóch ram), przyjmo-
wa³em rozwi¹zanie wprowadzaj¹ce ramy mie-
szane.

Wyniki badañ
Zobaczmy, w jakim stopniu analizowane prze-
kazy spe³nia³y dedukcyjnie wyznaczone kryte-
ria. £¹cznie, pozytywne odpowiedzi na posta-
wione wy¿ej pytania znaleŸæ mo¿na 371 razy
(w 129 newsach telewizyjnych) – 189 razy
w 62 newsach TVN i 182 razy w 67 newsach
TVP. WskaŸnik „nasycenia” newsów wszystki-
mi ramami wyniós³ w przypadku obydwu stacji
³¹cznie 71,8 proc., a w rozbiciu na stacje:
w TVN – 76 proc., natomiast w TVP – 68 proc.,
czyli œrednio s¹ to blisko trzy wskazania dla
ka¿dej wiadomoœci40. Jeœli chodzi o wskaŸnik
„nasycenia” newsów poszczególnymi ramami,
to przedstawia siê on nastêpuj¹co:

40 Przyj¹³em, ¿e wiadomoœæ w 100 proc. spe³nia kryteria danej ramy, jeœli odpowiada pozytywnie na wszystkie
cztery pytania charakteryzuj¹ce dan¹ ramê. St¹d, wszystkie wiadomoœci w liczbie 129 mia³yby wskaŸnik „nasyce-
nia” ramami” równy 100 proc., gdyby pozytywnie odpowiada³y na postawione pytania (stanowi¹ce kryteria ram)
516 razy (4x129), i analogicznie wiadomoœci TVN – 248 (62 x 4), a TVP – 268 (67 x 4) razy. Stosunek liczby pozy-
tywnych odpowiedzi do potencjalnych (np. 371 : 516) stanowi o stopniu „nasycenia” newsów ramami.
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Tabela 1. WskaŸnik „nasycenia” ramami new-
sów telewizyjnych (w proc.) okreœlaj¹cy, jak czêsto
newsy odpowiada³y pozytywnie na pytania posta-

wione w badaniach

Rama Stacja        TVN         TVP
Rama „konfliktu” 29,8 22,3
Rama „ludzkiego interesu” 17,3 16,8
Rama „ekonomii” 10,5 11,9
Rama „odpowiedzialnoœci” 10,5 10,8
Rama „moralnoœci” 8,8 6,0

Tabela 1 pokazuje, ¿e w obydwu stacjach
stopieñ „nasycenia” newsów poszczególnymi
ramami by³ podobny; najczêœciej wystêpowa³a
w nich rama „konfliktu”, nastêpnie rama „ludz-
kiego interesu” i kolejno – „ekonomii”, „odpo-
wiedzialnoœci” i „moralnoœci”. Ró¿nica miêdzy
„nasyceniem” ramami analizowanych newsów
w obu stacjach telewizyjnych w wiêkszoœci
przypadków nie przekracza³a 3 proc. Jedynie
w przypadku ramy „konfliktu” ró¿nica by³a
bardziej widoczna i wynios³a 7,5 proc. Œwiad-
czyæ to mo¿e o wiêkszym w TVN ni¿ w TVP
nacisku na prezentowanie takiego obrazu œwia-
ta, który ukazuje kontrowersje, spory czy ró¿-
nice zdañ.

Analiza newsów z co najmniej dwoma
wskazaniami pozytywnymi (czyli pozytywny-
mi odpowiedziami na dwa pytania) pokazuje,
¿e i w tym przypadku utrzymuje siê taka sama
jak wy¿ej, kolejnoœæ ram pod wzglêdem liczby
wskazañ.

Tabela 2. Czêstotliwoœæ wystêpowania co najmniej
dwóch wskazañ danej ramy w newsie, czyli dany
news odpowiada pozytywnie na co najmniej dwa

pytania operacjonalizuj¹ce dan¹ ramê

Rama Stacja        TVN         TVP
Rama „konfliktu” 35,4 23,9
Rama „ludzkiego interesu” 21,0 22,4
Rama „ekonomii” 12,9 16,4
Rama „odpowiedzialnoœci” 12,9 11,9
Rama „moralnoœci” 11,3 6,0
Inne 6,5 19,4

Z tabeli 2 wynika, ¿e najczêœciej podwójne
wskazania odnosi³y siê do ramy „konfliktu”.
Pozosta³e ramy zachowa³y kolejnoœæ czêstotli-

woœci wyst¹pieñ tak¹ sam¹, jak w poprzedniej
tabeli. I tu równie¿ rzuca siê w oczy du¿a ró¿-
nica miêdzy czêstsz¹ obecnoœci¹ ramy „kon-
fliktu” w TVN ni¿ w TVP (ró¿nica a¿
11,5 proc.) oraz zauwa¿alna, choæ ju¿ nie tak
du¿a, ró¿nica miêdzy TVP i TVN, jeœli chodzi
o wystêpowanie ramy „ekonomii” (w TVP
o 3,5 proc. wiêcej ni¿ w TVN).

Oprócz wy¿ej wymienionych „czystych”
ram w newsach wystêpowa³y tak zwane przeze
mnie ramy „mieszane”. Stanowi³y one 25 proc.
wszystkich ram. Najczêœciej by³o to po³¹czenie
ramy „konfliktu” z ram¹ „ekonomii” lub „od-
powiedzialnoœci”, a tak¿e „konfliktu” i „ludz-
kiego interesu” (w TVN) lub kombinacje ram
„konfliktu” i „ludzkiego interesu” oraz „ekono-
mii” i „odpowiedzialnoœci” (w TVP). Ani razu
w ¿adnym serwisie nie pojawi³a siê rama „mie-
szana” z atrybutami moralnoœci i ekonomii.

Tabela 3. Rama „konfliktu” (w nawiasach proc.
pozytywnych odpowiedzi na poszczególne pytania

N = liczba wszystkich newsów)

TVN + TVP TVN        TVP
(N=129)        (N=62)     (N=69)

Pytanie 1               56 (43,4) 28 (45,1) 28 (40,5)
Pytanie 2 24 (18,6) 14 (22,6) 10 (14,5)
Pytanie 3 37 (28,6) 22 (35,5) 15 (21,7)
Pytanie 4 17 (13,2) 10 (16,1) 7 (10,1)
Suma 
pozytywnych 
odpowiedzi 134 (25,9) 74 (29,8) 60 (22,4)
Suma mo¿liwych
odpowiedzi 
pozytywnych               516 248 268

Jak ju¿ wczeœniej zosta³o zauwa¿one, rama
„konfliktu” jest najbardziej popularnym sposo-
bem przedstawiania newsów telewizyjnych.
Generalnie, opisuj¹ one spory miêdzy partia-
mi, jednostkami, grupami, pañstwami, itp. Re-
lacje uwzglêdniaj¹ i prezentuj¹ argumenty
dwóch lub wiêcej stron konfliktu. Oko³o
45 proc. newsów TVN i 40 proc. TVP pozy-
tywnie odpowiada³o na pierwsze pytanie – czy
news odzwierciedla niezgodê miêdzy partia-
mi/jednostkami/grupami/pañstwami? W naj-
mniejszym stopniu kryterium ramy zosta³o
spe³nione (bo tylko w 10–16 proc. newsów)
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przez pytanie nr 4 dotycz¹ce obecnoœci obraŸli-
wych i prowokuj¹cych obrazów, s³ów itd.

Jakie wydarzenia by³y opisywane przez ra-
mê „konfliktu”? Przede wszystkim polityka
oraz sprawy zwi¹zane z ró¿nego rodzaju spora-
mi miêdzy jednostkami czy miêdzy jednostka-
mi a pañstwem i organizacjami. W analizowa-
nych serwisach dotyczy³o to m.in. kontrowersji
wokó³ treœci uchwa³y sejmowej przyjêtej w 70.
rocznicê inwazji radzieckiej 1939 r. na Polskê
(czy zbrodnia katyñska by³a ludobójstwem czy
zbrodni¹ wojenn¹? – TVP i TVN); rz¹dowego
projektu ustawy medialnej (TVP i TVN) i kon-
fliktu wokó³ budowy obwodnicy Wroc³awia
(TVP). Doskona³ym przyk³adem u¿ycia ramy
„konfliktu” by³ spór o uchwa³ê sejmow¹
w sprawie agresji z 17 wrzeœnia i zbrodni ka-
tyñskiej, opisywany przez adwersarzy w kate-
goriach walki, a niekiedy nawet jako politycz-
na wojna.

Tabela 4. Rama „ludzkiego interesu” 
(w nawiasach proc. pozytywnych odpowiedzi,

N = liczba wszystkich newsów)

TVN + TVP TVN        TVP
(N=129)       (N=62)     (N=69)

Pytanie 1 25 (19,3) 12 (19,3) 13 (18,8)
Pytanie 2 31 (24,0) 15 (24,2 16 (23,8)
Pytanie 3 18 (13,9) 9 (14,5) 9 (13,0) 
Pytanie 4 14 (10,8) 7 (11,3) 7 (10,1)
Suma 
pozytywnych 
odpowiedzi 88 (17,0) 43 (17,3) 45 (16,8)
Suma mo¿liwych
odpowiedzi 
pozytywnych 516 248 268

Rama ludzkiego interesu pozwala na „zhu-
manizowanie” danej relacji. Pozytywn¹ odpo-
wiedŸ na pytanie nr 2 (czy relacja jest sperso-
nalizowana, to znaczy czy sprawie nadaje ludz-
ki wymiar, prezentuje j¹ z indywidualnej, ludz-
kiej perspektywy?), mo¿na znaleŸæ w co
czwartym newsie TVN i TVP. Ta rama przed-
stawia równie¿ dane wydarzenie lub sprawê
w kontekœcie wp³ywu na jednostkê lub grupê.
Najmniej pozytywnych odpowiedzi otrzymali-
œmy na pytanie nr 4: czy w newsie reakcje lu-

dzi na wydarzenia s¹ miar¹ odniesienia dla opi-
sywanych zdarzeñ lub spraw?

Poprzez tê ramê obrazowane by³y informa-
cje o œmierci 65-letniego mê¿czyzny, pozosta-
wionego pod szpitalem (TVN) o parafianach
z Radnicy ¿¹daj¹cych odwo³ania ksiêdza pro-
boszcza (TVN), o powodzi w Stambule opisy-
wanej z perspektywy jego mieszkañców (TVP
i TVN), fali samobójstw we francuskiej firmie
Telecom (TVP) oraz o pozwaniu przez mie-
szkañców w³adz miasta z powodu zbyt wyso-
kich czynszów w mieszkaniach komunalnych
(TVP).

Tabela 5. Rama „odpowiedzialnoœci” 
(w nawiasach proc. pozytywnych odpowiedzi,

N = liczba wszystkich newsów)

TVN + TVP TVN        TVP
(N=129)        (N=62)     (N=69)

Pytanie 1 34 (26,3) 15 (24,2) 19 (28,3)
Pytanie 2 8 (6,2) 5 (8,0) 3 (4,3)
Pytanie 3 9 (6,9) 4 (6,4) 5 (7,2) 
Pytanie 4 3 (2,3) 1 (1,6) 2 (2,9)
Suma 
pozytywnych 
odpowiedzi 54 (10,5) 25 (10,1) 29 (10,8)
Suma 
mo¿liwych
odpowiedzi 
pozytywnych 516 248 268

Rama „odpowiedzialnoœci” w najwiêkszym
stopniu kszta³towana jest przez zawart¹ w relacji
(newsie) sugestiê wskazuj¹c¹, kto jest odpo-
wiedzialny lub winny w danej sprawie. Wystê-
puje ona w co czwartym newsie. Niewiele 
jednak relacji (oko³o 2–3 proc.) wskazuje, jak
dany problem/sprawa powinny byæ rozwi¹zane
(pytanie nr 4.)

Wiadomoœci, które zosta³y przedstawione
poprzez tê ramê, dotyczy³y m.in. k³opotów
Zak³adu Ubezpieczñ Spo³ecznych i podejrze-
wania jego pracowników o korupcjê (TVN
i TVP), niewykonania instrukcji pomocy dla
ciê¿ko chorej matki (córka nie zastosowa³a siê
do poleceñ Pogotowia Ratunkowego i matka
zmar³a – TVN), szczepieñ przeciwko grypie
AH1N1 (TVP).
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Tabela 6. Rama „moralnoœci” 
(w nawiasach proc. pozytywnych odpowiedzi, 

N = liczba wszystkich newsów)

TVN + TVP TVN        TVP
(N=129)        (N=62)     (N=69)

Pytanie 1 14 (10,8) 8 (12,9) 6 (8,9)
Pytanie 2 5 (3,8) 3 (4,8) 2 (2,9)
Pytanie 3 13 (10,01) 8 (12,9) 5 (7,2) 
Pytanie 4 6 (4,6) 3 (4,8) 3 (4,3)
Suma 
pozytywnych 
odpowiedzi 38 (7,4) 22 (8,9) 16 (6,0)
Suma mo¿liwych
odpowiedzi 
pozytywnych 516 248 268

Naj³atwiej stwierdziæ w trakcie analizy ra-
my „moralnoœci”, ¿e w newsach spe³nia siê
przede wszystkim pierwsze kryterium, czyli ¿e
zawieraj¹ one jakiœ przekaz moralny. Zazwy-
czaj te¿ dziennikarze lub Ÿród³a dokonuj¹ mo-
ralnej oceny wydarzenia lub sprawy. W niewie-
lu przypadkach natomiast newsy odnosz¹ siê
wprost do dogmatów religijnych czy skodyfi-
kowanych zasad etycznych, rzadko te¿ pokazu-
j¹ wzorce moralne do naœladowania.

W ramie „moralnoœci” zaprezentowane zo-
sta³y m.in. newsy o wspólnych mod³ach hierar-
chów koœcio³ów i przedstawicieli ró¿nych religii
w Auschwitz (TVP), o k³ótniach i przeprosinach
wœród polityków (TVN), dyskusje na temat usta-
wy o zap³odnieniu metod¹ in vitro (TVP), rekla-
mowanie gazet przez polityków (TVN).

W przypadku ramy „ekonomii” najwiêcej
pozytywnych odpowiedzi pad³o na pierwsze
pytanie – czy relacja prezentuje wydarzenie lub
problem w kategoriach ekonomicznych kon-
sekwencji dla jednostki, grupy, instytucji, re-
gionu lub pañstwa? (oko³o 16 proc. pozytyw-
nych odpowiedzi). Najmniej, co mo¿e budziæ
zdziwienie, na pytanie o wp³yw ekonomii na
¿ycie codzienne (1,5 proc.)

Wiadomoœci ujête w tak¹ ramê dotyczy³y na
przyk³ad: rekordowego deficytu bud¿etowego 
(TVP), wypowiedzi Putina o handlu gazem z Pol-
sk¹ (TVN), sprzeda¿y firmy Opel (TVN i TVP).

Tabela 7. Rama „ekonomii” 
(w nawiasach proc. pozytywnych odpowiedzi, 

N = liczba wszystkich newsów)

TVN + TVP TVN        TVP
(N=129)        (N=62)     (N=69)

Pytanie 1 19 (14,7) 8 (12,9) 11 (15,9)
Pytanie 2 21 (16,2) 10 (16,1) 11 (15,9)
Pytanie 3 15 (11,6) 7 (11,3) 8 (11,9)
Pytanie 4 2 (1,5) 0 (0,0) 2 (3,0)
Suma 
pozytywnych 
odpowiedzi 57 (11,0) 25 (10,1) 32 (11,9)
Suma mo¿liwych
odpowiedzi 
pozytywnych 516 248 268

Podsumowanie
Przeprowadzona analiza dowodzi, ¿e newsy
pojawiaj¹ce siê we flagowych serwisach in-
formacyjnych dwóch g³ównych stacji telewi-
zyjnych (o ogl¹dalnoœci wahaj¹cej siê miêdzy
3 a 5 mln widzów), mo¿na opisaæ, stosuj¹c ka-
tegoriê framingu. Niewielu wiadomoœci (po-
ni¿ej 20 proc.) nie mo¿na by³o zakwalifiko-
waæ do ¿adnej z wydedukowanych ram. Wiêk-
szoœæ spe³nia³a za³o¿one wczeœniej kryteria.
Najwiêcej wiadomoœci zosta³o przedstawio-
nych poprzez ramê „konfliktu”. Odnosi siê to
do co trzeciego newsa w TVN i do ponad
20 proc. newsów w TVP. Najrzadziej stoso-
wano ramê „moralnoœci”, bo ³¹cznie wobec
7,5 proc. newsów. Drug¹, pod wzglêdem czê-
stotliwoœci zastosowania, ram¹ by³a rama
„ludzkiego interesu”. Pokazuje to, ¿e w wia-
domoœciach telewizyjnych dominuj¹ obecnie
takie ujêcia tematów, które bior¹ pod uwagê
tzw. personalny punkt widzenia i prezentuj¹
œwiat jako miejsce konfliktów, sporów i kon-
trowersji. Czy jest to trwa³a tendencja i czy
opinie widzów rzeczywiœcie potwierdzi³yby tê
obserwacjê? Aby w pe³ni wiarygodnie odpo-
wiedzieæ na to pytanie, nale¿y podj¹æ dalsze
badania i analizy.
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Popularna prasa partyjna, bezpoœrednio
zwi¹zana z okreœlonym ugrupowaniem po-

litycznym, jest ju¿ zjawiskiem niezwykle rzad-
ko wystêpuj¹cym we wspó³czesnej Europie1.
Wœród wielu powodów tego stanu rzeczy wy-
mieniæ mo¿na czynniki ekonomiczne oraz brak
zainteresowania potencjalnych czytelników tre-
œciami stricte partyjnymi. Istniej¹cy od 1908 r.
grecki dziennik „Rizospastis”2, od pocz¹tku lat
20. XX w. centralny organ Komunistycznej
Partii Grecji (KPG), jest jednym z wyj¹tków,
swoist¹ „¿yw¹ skamielin¹”, która mimo œci-
s³ych zwi¹zków z okreœlon¹ parti¹, do dnia dzi-
siejszego bardzo dobrze radzi sobie na skomer-
cjalizowanym rynku prasy codziennej. 

Prezentowany artyku³ stawia sobie za cel
bli¿sz¹ charakterystykê tego tytu³u oraz wyja-
œnienie fenomenu jego wci¹¿ du¿ej popularno-
œci. Przedstawia pocz¹tkowe lata istnienia ga-
zety oraz krêt¹ ideologiczn¹ drogê, któr¹ prze-
by³a, aby u jej kresu staæ siê organem partii ko-
munistycznej; okresy nielegalnej dzia³alnoœci
redakcji „Rizospastisa”, a w szczególnoœci
w czasie II wojny œwiatowej i wojskowej dyk-
tatury rz¹dz¹cej Grecj¹ w latach 1967–1974.
Pokazuje pozycjê tytu³u na wspó³czesnym ryn-
ku prasy codziennej w Grecji oraz omawia ce-
chy jêzykowo-ideologiczne „Rizospastisa”, do-

bór opisywanych tematów i sposób widzenia
œwiata oferowany czytelnikom. 

Liberalne pocz¹tki
Pismo pod tytu³em „Rizospastis” po raz pierw-
szy pojawi³o siê na rynku 9 lutego 1908 r. z ini-
cjatywy Jeorjosa Filaretosa, zwanego „ojcem
demokracji” nowoczesnej Grecji3. Ukazywa³o
siê raz w tygodniu, siedziba redakcji mieœci³a
siê w Atenach. W podtytule opatrzone by³o
mottem narodowa, obywatelska, spo³eczna,
wyraŸnie stawia³o ponadto na ³¹cznoœæ z czy-
telnikami, o czym œwiadczy³ adres oraz numer
telefonu do „Dzia³u listów i podañ” umieszczo-
ny tu¿ pod logotypem. W pocz¹tkowym okre-
sie tygodnik liczy³ cztery strony du¿ego forma-
tu, niekiedy ich liczbê powiêkszano do szeœciu,
a nawet oœmiu.

Polityczn¹ liniê pisma mo¿na by okreœliæ ja-
ko liberalno-konserwatywn¹, niezbyt przychyl-
nie nastawion¹ do ówczesnej w³adzy monar-
szej. G³ówny artyku³ pierwszego numeru pi-
sma, autorstwa Filaretosa, zatytu³owany Rz¹dy
parlamentarne czy rz¹dy królewskiego dworu,
krytycznie odnosi³ siê do ustroju monarchi-
stycznego, króla jako figury uzale¿nionej od ob-
cych mocarstw (ówczesny w³adca Grecji Jerzy I
by³ synem króla Danii Chrystiana IX) oraz ca³e-

Grecki dziennik „Rizospastis” 
jako przykład prasy partyjnej

Tomasz Fraszczyk

1 W systemach medialnych takich krajów, jak np. Niemcy, Francja, Wielka Brytania czy Polska, pró¿no szukaæ
gazety wydawanej przez partiê polityczn¹, która plasowa³aby siê w czo³ówce zestawieñ czytelniczych.

2 Gr. Radyka³ (Rιζοσπάστης).
3 Jeorjos Filaretos (1848–1929), z wykszta³cenia prawnik, jest autorem m.in. wydanej w 1897 r. ksi¹¿ki Obce

rz¹dy i monarchia w Grecji, opisuj¹cej sytuacjê polityczn¹ w Grecji w kontekœcie wojny grecko-tureckiej 1897 r.
By³ zwolennikiem republiki i rz¹dów parlamentarnych, jako jedna z pierwszych osób publicznych w Grecji g³oœno
podnosi³ tê kwestiê, st¹d te¿ nazwano go póŸniej „ojcem demokracji”.
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go „dworskiego” systemu politycznego, obwi-
niaj¹c go o „konserwowanie zacofania Grecji
jako pañstwa i Greków jako obywateli”, a tak¿e
o dezintegruj¹cy wp³yw na naród. W tekœcie po-
stulowano równie¿ zwiêkszenie roli parlamen-
tu, ograniczenie prerogatyw korony do funkcji
regulacyjnych, œcis³e okreœlenie zakresu w³adzy
królewskiej w konstytucji, nie pad³y natomiast
wezwania do obalenia monarchii4. Autor inau-
guracyjnego tekstu „Rizospastisa” wzywa³ do
jakoœciowej zmiany g³ównych kierunków grec-
kiej polityki, która powinna skupiæ siê na wyko-
rzystywaniu burzliwej sytuacji miêdzynarodo-
wej dla „realizacji celów narodowych” i odejœæ
tym samym od korzystnej dla mocarstw zacho-
dnich postawy biernoœci wobec nadarzaj¹cych
siê geopolitycznych szans na wzmocnienie po-
zycji Grecji. W kwestiach kulturowych Filare-
tos postulowa³ rezygnacjê z bezrefleksyjnego
kopiowania zachodnich wzorców kulturowych,
odrzucenie p³yn¹cej stamt¹d „pseudokultury”
czy laicyzacji, które nie mia³y nic wspólnego
z greck¹ tradycj¹ narodow¹. W miejsce owej
„ksenomanii”5 grecka elita winna wzmacniaæ
poczucie narodowej dumy i odrêbnoœci, opiera-

j¹c siê na tradycyjnych zwyczajach i obycza-
jach, wierze oraz jêzyku6. Twórca „Rizospasti-
sa” by³ zatem zwolennikiem g³êbokiej moderni-
zacji spo³eczno-politycznej kraju przy jedno-
czesnym konserwatyzmie kulturowym.

Ciekaw¹ form¹ manifestacji ideologicznego
zaanga¿owania tygodnika by³y cytaty m.in.
z utworów staro¿ytnego komediopisarza Arysto-
fanesa, który piêtnowa³ przywary i s³aboœci
wspó³czesnej mu elity w³adzy, odchodz¹cej, je-
go zdaniem, od idea³ów klasycznej demokracji
ateñskiej. Wybrane przez redakcjê dwuwiersze
publikowano pod logotypem, tu¿ obok zachêty
do kontaktu z gazet¹. Cytatami staro¿ytnych
myœlicieli i dramatopisarzy opatrywano równie¿
niektóre teksty danego numeru, które z regu³y
dotyczy³y zagadnieñ politycznych7. Te swoiste
motta sta³y siê jednym ze znaków wyró¿niaj¹-
cych pierwszego wcielenia „Rizospastisa”.

W tej formie pismo przetrwa³o do marca
1911 r., gdy z powodu niewielkiego zaintereso-
wania czytelników podjêto decyzjê o wstrzy-
maniu jego wydawania. Jedn¹ z przyczyn po-
ra¿ki tygodnika w owym czasie wydawa³ siê
brak mo¿liwoœci dotarcia z jego ofert¹ do tych
grup spo³ecznych, które potencjalnie mog³yby
byæ naturalnymi odbiorcami „Rizospastisa” –
robotników, mieszkañców prowincji, mniej
majêtnych ludzi spoza krêgu w³adzy, którzy
niechêtnie wydawali pieni¹dze na prasê, bêd¹-
c¹ dot¹d (w greckich warunkach) produktem
dla wielkomiejskiej elity. Ponadto, istotnym
ograniczeniem dla szerszej dostêpnoœci gazety
by³ jej druk w tzw. oczyszczonym8 wariancie jê-
zyka greckiego, wzoruj¹cym siê na grece kla-
sycznej, zupe³nie nieznanym gorzej wykszta³-
conym grupom spo³ecznym, które pos³ugiwa³y
siê ludowym9 wariantem greki10.

Fot. 1. Pierwszy numer „Rizospastisa” (9 II 1908)

4 Por. J. Filaretos, Βουλευτοκρατία και αυλοκρατία, „Rizospastis” 9 II 1908, s. 1.
5 Gr. Nadmierne, podszyte poczuciem w³asnej ni¿szoœci. przejmowanie obcych postaw ¿yciowych, wzorów

kulturowych itp.
6 Por. J. Filaretos, Βουλευτοκρατία…
7 Oczywiœcie, redakcja zajmowa³a w nich stanowisko zgodne z manifestem Filaretosa.
8 Καταρεύουσα (wym. katharewusa).
9 ∆ιµοτική (wym. dimotiki).
10 Filaretos uznawa³ katharewusê za jeden z fundamentów greckiej kultury i konsekwentnie promowa³ j¹ w swej

gazecie mimo œwiadomoœci, i¿ w ten sposób nie zdo³a wyjœæ ze swoim przekazem poza krytykowane przez siebie
hermetyczne elity wielkomiejskie.
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„Rizospastis” odrodzi³ siê w 1916 r. w Sa-
lonikach, gdzie jeden z cz³onków ruchu weni-
zelowskiego11, Janis Petsopulos, za zgod¹ Fila-
retosa maj¹cego wci¹¿ prawa do tytu³u, rozpo-
cz¹³ wydawanie pisma dwa razy w tygodniu –
w ka¿d¹ œrodê i niedzielê. Pierwszy numer po-
jawi³ siê w sprzeda¿y 12 czerwca, ideologicz-
nie „nowy” „Rizospastis” nie odbiega³ zanadto
od linii wyznaczonej przez pierwszego wydaw-
cê, jednak wyraŸnie akcentowa³ swój zwi¹zek
z parti¹ liberaln¹ Elefteriosa Wenizelosa, co
podkreœla³ podtytu³ gazeta polityczna. Wi¹za³o
siê to z daleko id¹c¹ krytyk¹ instytucji monar-
chii oraz bie¿¹cej polityki dworu królewskiego,
a tak¿e z poparciem dla nurtu sympatyzuj¹cego
z krajami Ententy w I wojnie œwiatowej12. Od
tego momentu mo¿na mówiæ o bezpoœrednim
powi¹zaniu przedstawianego periodyku z ugru-
powaniami politycznymi.

Po obaleniu w lipcu 1917 r. króla Grecji
Konstantyna i powrocie do Aten Wenizelosa,
Petsopulos podj¹³ starania o przeniesienie re-
dakcji „Rizospastisa” z powrotem do stolicy.
Przedstawi³ tê propozycjê Filaretosowi wraz
z proœb¹ o kontynuowanie wspó³pracy redak-
cyjnej. Za³o¿yciel gazety wyrazi³ zgodê na jej
powrót do Attyki, sam jednak zrezygnowa³
z dalszego wspó³tworzenia pisma. Ponadto,
w liœcie do Petsopulosa postawi³ trzy warunki,
pod którymi zgadza³ siê na oddanie praw do ty-
tu³u: kontynuowanie walki o prawa i wolnoœci
demokratyczne, niezachwiana troska o interesy
narodowe oraz utrzymanie wydawania pisma
w grece oczyszczonej13. To ostatnie ¿yczenie
nie przypad³o do gustu Petsopulosowi, który
wiedzia³, ¿e nie bêdzie ono sprzyja³o populary-
zacji idei liberalnych poœród nieznaj¹cych ka-
tharewusy szerszych grup spo³ecznych. Swe
w¹tpliwoœci wyrazi³ w komentarzu do omawia-
nego listu Filaretosa, opublikowanym 23 lipca
1917 r., w pierwszym numerze „Rizospastisa”

wydanym ponownie w Atenach: „Pytamy za-
tem naszego wielmo¿nego przyjaciela i ojca ru-
chu demokratycznego w Grecji: czy¿ nie by³o-
by dzia³aniem na wskroœ demokratycznym,
gdybyœmy w walce o demokratyczne prawa lu-
du greckiego u¿ywali tego samego jêzyka,
którym ów lud siê pos³uguje?”14. Niemniej,
Petsopulos uszanowa³ wolê Filaretosa i w na-
stêpnych miesi¹cach wydawa³ dziennik w jêzy-
ku oczyszczonym. W zamian zosta³ nowym
w³aœcicielem tytu³u.

Marsz ku komunizmowi
Odnowiony „Rizospastis” wychodzi³ jako ga-
zeta „codzienna, poranna, czterostronicowa, na
piêæ minut czytania”, jak reklamowa³ siê
w ateñskiej prasie na kilka dni przed premier¹.
Wraz ze zmian¹ w³aœciciela oraz siedziby re-
dakcji dziennik zyska³ nowy podtytu³, identyfi-
kuj¹cy go z proreformatorskim, republikañ-
skim, liberalnym œrodowiskiem Wenizelosa –
gazeta si³ demokratycznych. W polityce zagra-
nicznej „Rizospastis” konsekwentnie lobbowa³
za Entent¹, ostro krytykuj¹c proniemieckie sta-
nowisko monarchistów. Na ³amach pisma po-
czê³y pojawiaæ siê równie¿ teksty o charakterze
socjalistycznym, z miesi¹ca na miesi¹c nastê-
powa³ coraz wyraŸniejszy zwrot pogl¹dów Pet-
sopulosa w kierunku lewicy robotniczej, je-
szcze wówczas w Grecji niezinstytucjonalizo-
wanej (prze³om 1917 i 1918 r.). Dziennik wy-
ró¿nia³ siê spoœród pozosta³ej prasy ateñskiej
czêstymi informacjami o inicjatywach ruchu
robotniczego, protestach, postulatach tego œro-
dowiska. Oddalanie siê w³aœciciela gazety od
partii liberalnej Wenizelosa oraz jego przychyl-
ne komentarze dotycz¹ce Rewolucji PaŸdzier-
nikowej i dalszego rozwoju wypadków w Rosji,
niepokoi³y czêœæ najbli¿szych wspó³pracowni-
ków Petsopulosa, co znalaz³o wyraz m.in. w re-
zygnacji ówczesnego redaktora naczelnego 

11 Elefterios Wenizelos (1864–1936) – jeden z najwybitniejszych, ale te¿ kontrowersyjnych polityków greckich
w XX w. Czterokrotny premier, lider partii liberalnej, faktyczny przywódca pañstwa po zakoñczeniu I wojny œwia-
towej. Wiêcej o programie partii liberalnej: Historia Grecji. Aut. J. Bonarek i in., Kraków 2005, s. 533–534 oraz
553–554.

12 Dwór królewski wspiera³ w tym czasie pañstwa centralne.
13 J. Filaretos, Μια επιστολή του κ. Φιλαρέτου, „Rizospastis” 23 VII 1917, s. 1.
14 J. Petsopulos, komentarz do listu Μια επιστολή του κ. Φιλαρέτου, „Rizospastis” 23 VII 1917, s. 1.
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pisma, Nikosa Janiosa, z zajmowanego stano-
wiska (wrzesieñ 1918 r.)15.

Ostatecznym koñcem liberalno-demokra-
tycznej linii „Rizospastisa”, a zarazem pocz¹t-
kiem trwaj¹cego do dziœ zwi¹zku gazety z ru-
chem komunistycznym by³o zawi¹zanie siê
w listopadzie 1918 r. Socjalistycznej Partii Ro-
botniczej Grecji (SPRG)16, do której sympatii
od zarania nie kry³ Petsopulos. Formalnie
wci¹¿ niezale¿ny dziennik sta³ siê g³ównym
medium informuj¹cym o posuniêciach tej par-
tii, a g³oszona przez ni¹ ideologia zaw³adnê³a
³amami „Rizospastisa”. W maju 1919 r. Petso-
pulos wst¹pi³ do SPRG, a jednoczeœnie Rada
Narodowa ugrupowania zadeklarowa³a wolê
przejêcia politycznej i ekonomicznej kontroli
nad tytu³em17. W wrzeœniu tego roku dziennik
zmieni³ podtytu³ na gazeta socjalistyczna, a je-
go szef w obszernym komentarzu ju¿ wprost
przyzna³, ¿e zdecydowa³ siê zerwaæ ideowo
z libera³ami i wesprzeæ organizuj¹c¹ siê partiê
komunistyczn¹. „Nowe czasy i rozwój wypad-
ków na œwiecie wymagaj¹ nowej orientacji po-
litycznej.”18

W kwietniu 1920 r. II Zjazd SPRG oficjal-
nie zatwierdzi³ wczeœniejsze ustalenia, w wyni-
ku czego od czerwca delegat Komitetu Central-
nego wszed³ na sta³e do kolegium redakcyjne-
go „Rizospastisa”. Dziennik zacz¹³ ukazywaæ
siê z nadtytu³em pod polityczn¹ kontroln¹
KC SPRG, a do jego logotypu do³¹czono sym-
bol bolszewickiego sierpa i m³ota. Zmiana ta
zbieg³a siê w czasie z przyst¹pieniem SPRG do
Miêdzynarodówki Komunistycznej19. W lipcu
roku nastêpnego Petsopulos wype³ni³ swe
deklaracje sprzed dwóch lat i notarialnie prze-
kaza³ prawo w³asnoœci do tytu³u oraz zgroma-

dzony przezeñ maj¹tek Komitetowi Centralne-
mu SPRG, z zastrze¿eniem: nie zezwala siê na
przysz³e przekszta³cenie wydawcy w przedsiê-
biorstwo prywatne. W sierpniu 1921 r. „Rizo-
spastis” zosta³ oficjalnym organem SPRG,
a nieco póŸniej, po zmianach w strukturze par-
tii, organem Komitetu Centralnego KPG,
którym pozostaje do dziœ.

W ten sposób formowanie ideologicznej
drogi „Rizospastisa” dobieg³o koñca20, a gaze-

15 Wraz z nim z redakcji odesz³a grupa dziennikarzy, w wyniku czego przez trzy miesi¹ce „Rizospasis” nie uka-
zywa³ siê.

16 Gr. Σοσιαλιστικό Εργατικό Κόµµα Ελλάδος (ΣΕΚΕ). W 1924 r. partia zmieni³a nazwê na Komunistyczna
Partia Grecji – KPG (Κοµµουνιστικό Κόµµα Ελλάδος – ΚΚΕ), pod któr¹ dzia³a do dziœ. 

17 Kierownictwo SPRG pisa³o w specjalnej odezwie: „Doceniamy dotychczasow¹ pracê »Rizospastisa« na
rzecz ruchu socjalistycznego. Wiemy, i¿ do niedawna redaktor Petsopulos zwi¹zany by³ ideowo ze œrodowiskiem
liberalnym, lecz nie czyni³ tego w z³ej wierze, dostrzegamy ponadto konsekwentn¹ ewolucjê jego pogl¹dów i po-
stawy w kierunku socjalizmu. Przyjmujemy jego deklaracjê o przekazaniu pisma pod polityczn¹ i ekonomiczn¹
kontrolê partii”. Za: 90 Χρόνια ΚΚΕ. Ριζοσπάστης, Αθήνα 2008, s. 10.

18 J. Petsopulos, Από την απόψιν µας. Τίτλοι και αρχαί, „Rizospastis” 15 IX 1919, s. 1.
19 Por. Partie komunistyczne i robotnicze œwiata. Zarys encyklopedyczny, Warszawa 1978, s. 357.
20 Zob. te¿ tabela 1.

Fot. 2. Pierwszy oficjalny numer gazety 
jako organu KC KP Grecji  (1 VIII 1921)
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ta podjê³a nowe zadania, zgodne z leninowsk¹
koncepcj¹ prasy, staj¹c siê „kolektywnym orga-
nizatorem, agitatorem i propagandyst¹”, który
mia³ byæ œrodkiem oddzia³ywania na spo³e-
czeñstwo, „mobilizowaæ ludzi do aktywnego
uczestnictwa w realizacji programu partii oraz
kszta³towaæ œwiadomoœæ i postawy spo³eczne
zgodne z partyjn¹ ideologi¹”21.

Lata nielegalnej dzia³alnoœci
W przeciwieñstwie do doœwiadczeñ Polski oraz
innych krajów Europy Œrodkowej i Wscho-
dniej, gdzie partie komunistyczne przez kilka-
dziesi¹t lat „zimnej wojny” tworzy³y totalitarny
system polityczny, w Grecji komuniœci nie tyl-
ko nigdy nie rz¹dzili, ale przez kilkadziesi¹t lat
dzia³alnoœæ ich ugrupowania by³a nielegalna.
Redakcja „Rizospastisa”, jako centralnego
organu KPG, zmuszona by³a w tym czasie do
pracy „podziemnej” i wydawania pisma poza
oficjalnym obiegiem.

Po raz pierwszy wszelka dzia³alnoœæ orga-
nizacji komunistycznych, w tym tak¿e informa-
cyjno-wydawnicza, zosta³a zakazana w sierpniu
1925 r., wraz z przewrotem wojskowym doko-
nanym przez genera³a Teodorosa Pangalosa22.
Zakaz ten utrzymywa³ siê niewiele ponad
12 miesiêcy, do 27 sierpnia 1926 r. W tym cza-
sie „Rizospastis” nie ukazywa³ siê, redakcja

bowiem nie dysponowa³a jeszcze wówczas od-
powiednim zapleczem finansowo-technolo-
gicznym, który umo¿liwi³oby wydawanie pe-
riodyku poza oficjalnym systemem prasowym.

Drugi okres delegalizacji partii komuni-
stycznej przypada na lata 1936–1944 i obejmu-
je wojskow¹ dyktaturê Joanisa Metaksasa23

oraz niemiecko-w³osk¹ okupacjê terytorium
Grecji podczas II wojny œwiatowej. „Rizospa-
stis”, jako jedna z pierwszych gazet, 4 sierpnia
1936 r. poda³ informacjê o przewrocie Metak-
sasa; tego samego dnia nowe w³adze zdelegali-

Tabela 1. Ideologiczna droga „Rizospastisa”

Okres Orientacja polityczna 
[podtytu³/ nadtytu³]

1908–1911 Liberalno-konserwatywna: liberalizm polityczny (Grecja monarchi¹ konstytucyjn¹ 
z dominuj¹c¹ rol¹ parlamentu, rozbicie dworskiego systemu w³adzy, walka o prawa obywa
telskie, ograniczenie wp³ywu obcych mocarstw) oraz konserwatyzm œwiatopogl¹dowy
(odwo³anie do tradycji Grecji klasycznej i Bizancjum, istotna rola religii w budowie 
to¿samoœci narodowej, patriarchalny model rodziny).
[narodowa, obywatelska, spo³eczna]

1916–1917 Liberalna, zwi¹zana z parti¹ Elefteriosa Wenizelosa, postulaty modernizacji Grecji 
w nowoczesne pañstwo liberalno-demokratyczne.
[gazeta si³ demokratycznych]

1918–1919 Stopniowa rezygnacja z linii liberalnej, rosn¹ce sympatie dla socjalizmu oraz organizuj¹ce-
go siê ruchu lewicy robotniczej.
[gazeta socjalistyczna]

1920 Podjêcie formalnej wspó³pracy z parti¹ komunistyczn¹.
[pod polityczn¹ kontroln¹ KC SPRG]

od 1921 Pismo staje siê oficjalnym organem i w³asnoœci¹ Komitetu Centralnego partii
komunistycznej do dziœ.

[organ Komitetu Centralnego Komunistycznej Partii Grecji (KPG)]

�ród³o: Opracowanie w³asne.

21 M. Mrozowski, Media masowe. W³adza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 197–198.
22 Wiêcej o politycznych przyczynach przewrotu: Historia Grecji…, s. 552–553.
23 Wiêcej o tzw. dyktaturze 4 sierpnia: tam¿e, s. 557–559.



50 Tomasz Fraszczyk

zowa³y KP Grecji i wszystkie jej wydawnic-
twa. 5 i 6 sierpnia „Rizospastis” nie ukaza³ siê,
lecz ju¿ 7 sierpnia zosta³ opublikowany, pierw-
szy raz w swej historii, jako pismo „podziem-
ne”. W kolejnych latach dyktatury pojawia³ siê
w obiegu stosunkowo regularnie, kilka razy
w miesi¹cu, w zale¿noœci od dostêpnoœci papie-
ru, mo¿liwoœci powielania, dystrybucji. W cza-
sie okupacji czêstotliwoœæ regularnych publika-
cji „Rizospastisa” spad³a do dwóch w miesi¹cu,
niekiedy pojawia³y siê numery dodatkowe –
³¹cznie w tym okresie (1941–1944) wydano
ponad 100 numerów tego pisma, a tak¿e niemal
300 numerów innych periodyków partii komu-
nistycznej, wspó³tworzonych niejednokrotnie
przez redaktorów g³ównego tytu³u24. Spoœród
wszystkich partii i organizacji dzia³aj¹cych
w ruchu oporu, to w³aœnie KPG prowadzi³a naj-
bardziej intensywn¹ akcjê informacyjno-propa-
gandow¹ poza zasiêgiem cenzury wojennej25.
Na uwagê zas³uguje nie tylko skala tej akcji,
lecz tak¿e wysoka techniczna jakoœæ przygoto-
wywanych wydawnictw.

Trzeci, najd³u¿szy, trwaj¹cy 27 lat okres
nielegalnego wydawania „Rizospastisa” obej-
muje lata 1947–1974. W nastêpstwie wojny do-
mowej (1946–1949) w³adzê w Grecji przejê³y

wspierane przez pañstwa zachodnie stronnic-
twa antykomunistyczne, które ponownie zdele-
galizowa³y partiê komunistyczn¹ (jeszcze
w trakcie trwania konfliktu), oskar¿aj¹c j¹
o brak lojalnoœci wobec idei niepodleg³oœci
Grecji oraz próbê w³¹czenia kraju do strefy
wp³ywów ZSRR26. Decyzja ta by³a jedno-
znaczna z objêciem „Rizospastisa” ca³kowitym
zakazem wydawania i kolporta¿u. Ostatni le-
galny numer dziennika ukaza³ siê 18 paŸdzier-
nika 1947 r., kiedy to wszystkie pomieszczenia
redakcyjne gazety zosta³y zajête przez s³u¿by
bezpieczeñstwa lojalne wobec prozachodnich
w³adz. Po tym wydarzeniu „Rizospastis” na
ponad æwieræ wieku zszed³ do podziemia –
pierwsze zredagowane w nowych warunkach
wydanie pojawi³o siê 12 listopada 1947 r.27

24 Por. 90 Χρόνια ΚΚΕ…, s. 54.
25 Por. tam¿e.
26 Wiêcej o wojnie domowej: Historia Grecji…, s. 597–602.
27 Warto dodaæ, i¿ w okresie od zakoñczenia II wojny œwiatowej do momentu delegalizacji „Rizospastis” nale-

¿a³ do najpoczytniejszych gazet w Grecji. W 1945 r. by³ liderem tamtejszego rynku prasowego, w czym wydatnie
pomaga³a mu du¿a popularnoœæ KP Grecji wœród mieszkañców kraju. W roku, o którym mowa, partia liczy³a
435 000 cz³onków. Por. Partie komunistyczne…, s. 372.

Fot. 3. Wydanie z czasów II wojny œwiatowej 
(1 I 1943)

Fot. 4. Ostatni legalny numer przed 27-letnim 
zakazem publikacji (18 X 1947)
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Szczególnie trudne lata dziennikarze perio-
dyku prze¿ywali w pocz¹tkowym okresie dyk-
tatury „czarnych pu³kowników” (1967–1974),
kiedy to z powodu du¿ej aktywnoœci wojsko-
wych s³u¿b specjalnych i represji w³adz byli
w stanie przygotowaæ, powieliæ i rozprowadziæ
co najwy¿ej jeden kiepskiej jakoœci numer pi-
sma w miesi¹cu – z rêcznie nanoszonym logo-

typem, niewyraŸnym maszynowym pismem,
na resztkach zachowanego papieru ró¿nego
formatu. 

W latach 70. miesiêczny cykl wydawniczy
zosta³ utrzymany, jednak zdecydowanie popra-
wi³a siê jakoœæ. „Rizospastisa” powielano na
papierze du¿ego formatu (broadsheet), druk
by³ wyraŸny, teksty ilustrowano rysunkami
(fot. 6). £¹cznie w latach 1967–1974 wydano
73–74 numery periodyku28.

Po przywróceniu w Grecji ustroju demokra-
tycznego (lato 1974 r.) KP Grecji ponownie
sta³a siê legalnie dzia³aj¹c¹ parti¹ polityczn¹,
co oznacza³o tak¿e wznowienie przez to ugru-
powanie oficjalnej dzia³alnoœci informacyjno-
-wydawniczej. Pierwszy numer zdepenalizo-
wanego „Rizospastisa”, po d³ugim okresie
przymusowego zes³ania do podziemia, pojawi³
siê w kioskach 25 wrzeœnia 1974 r. Na pierw-
szej stronie opublikowano m.in. wiersz pod

Fot. 4. Pierwsze nielegalne wydanie 
z okresu wojskowej dyktatury (marzec 1968)

Fot. 5. Drugi numer z tego okresu (kwiecieñ 1968)

28 Brak dostêpnych danych na temat szacunkowych nak³adów „Rizospastisa” w okresach nielegalnej dzia³alnoœci.

Fot. 6. Dyktatura (luty 1972)
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znamiennych tytu³em Z cienia ku œwiat³u, od
tego te¿ dnia rozpoczêto na nowo numerowanie
kolejnych wydañ dziennika, z przypisem nowa
era. Do 14 grudnia 2010 r. wydano 10 847 nu-
merów „Rizospastisa” nowej ery.

„Rizospastis” wspó³czeœnie – miejsce
na rynku
Aby w³aœciwie oceniæ wspó³czesn¹ pozycjê
„Rizospastisa” na greckim rynku prasowym
oraz jego rolê w dyskursie publicznym tego
kraju, nale¿y zacz¹æ od przedstawienia miej-
sca, jakie Komunistyczna Partia Grecji zajmu-
je obecnie na krajowej scenie politycznej. War-
to zauwa¿yæ, i¿ KPG to najstarsze greckie
ugrupowanie polityczne. Dwie najwiêksze
greckie partie (od 36 lat na zmianê rz¹dz¹ce
krajem), Nowa Demokracja (konserwatywna)
oraz Ogólnogrecki Ruch Socjalistyczny PASOK,
powsta³y dopiero po upadku dyktatury „czar-
nych pu³kowników” w 1974 r. Oczywiœcie,
obie odwo³ywa³y siê w pewnej mierze do tra-
dycji ugrupowañ dzia³aj¹cych w latach 50. oraz
pierwszej po³owie lat 60., a w ich sk³ad wcho-
dzili politycy, którzy w tamtych czasach rozpo-
czynali swe kariery, lecz zarówno strukturalnie,
ideologicznie, jak i wizerunkowo by³y to stron-

nictwa ca³kowicie nowe29. Komuniœci zaœ
trwali przy niezmienionej nazwie, pogl¹dach
i metodach walki o prawa klasy robotniczej.
Ponad 35 lat (³¹cznie) delegalizacji i dzia³alno-
œci podziemnej utwierdzi³o ich w przekonaniu,
¿e taka walka jest niezbêdna. W przywo³ywa-
nym ju¿ wy¿ej pierwszym legalnym wydaniu
po d³ugiej penalizacji „Rizospastis” pisa³:
„KPG bêdzie kontynuowa³a walkê o rz¹dy lu-
du, niezale¿noœæ kraju, postêp spo³eczny –
w interesie klasy robotniczej, rolników, robot-
ników, ca³ego spo³eczeñstwa”30.

Obecnie KPG jest trzeci¹ si³¹ w na greckiej
scenie politycznej, mo¿e liczyæ na stabilne po-
parcie 7–9 proc. wyborców i solidn¹ reprezen-
tacjê w parlamencie narodowym oraz kilku
przedstawicieli w Parlamencie Europejskim
(tabele 2–3). Obowi¹zuj¹ca w Grecji ordynacja
wyborcza de facto zapewnia zwyciêskiej partii
mo¿liwoœæ samodzielnego tworzenia rz¹du,
w zwi¹zku z czym partia komunistyczna nigdy
nie mia³a okazji nie tylko wspó³rz¹dziæ, ale na-
wet uczestniczyæ w ewentualnych rozmowach
koalicyjnych (ponadto, dwie du¿e partie traktu-
j¹ KPG jako ugrupowanie bazuj¹ce na podsy-
caniu napiêæ spo³ecznych i z regu³y nie nego-
cjuj¹ z ni¹ na poziomie krajowym31. Komuni-

29 Chodzi³o m.in. o swego rodzaju polityczne „nowe otwarcie” w demokratyzuj¹cej siê Grecji, na jej drodze do
cz³onkostwa w EWG.

30 Χαιρετιστήριο της Κ.Ε. του Κ.Κ.Ε., „Rizospastis” 25 IX 1974, s. 1.
31 Grecka praktyka polityczna zdecydowanie preferuje rz¹dy jednopartyjne. Gdy w wyborach w 1989 r. ¿adna z par-

tii nie uzyska³a bezwzglêdnej wiêkszoœci, nie uda³o siê powo³aæ stabilnego rz¹du. Drugie wybory przeprowadzone w tym
samym roku równie¿ nie wy³oni³y samodzielnego zwyciêzcy i nowy gabinet nie powsta³. Dopiero trzecie g³osowanie
(w 1990 r.) zapewni³o konserwatystom 150 mandatów w 300-osobowym parlamencie, w wyniku czego utworzyli oni
rz¹d. Co ciekawe, rok 1989 to jedyny moment w najnowszej historii Grecji, gdy KPG zosta³a zaproszona do koalicji par-
lamentarnej przez zwyciêsk¹ partiê (konserwatystów), która usi³owa³a sformowaæ rz¹d, nie maj¹c absolutnej wiêkszoœci
w parlamencie. Ta doœæ egzotyczna koalicja przetrwa³a 5 miesiêcy, spêdzaj¹c czas g³ównie na k³ótniach.

Tabela 2. Wyniki KP Grecji w wyborach parlamentarnych

Rok Poparcie wyborcze (w proc.) / Liczba miejsc
miejsce w wyborach w 300-osobowym parlamencie

1996 5,6  / 3 11
2000 5,5  / 3 11
2004 5,9  / 3 12
2007 8,15 / 3 22
2009 7,54 / 3 21

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie danych greckiego Ministerstwa Spraw Wewnêtrznych,
tp://ekloges.ypes.gr.
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œci stawiaj¹ zatem na wybory samorz¹dowe,
ciesz¹c siê spor¹ popularnoœci¹ z dala od du-
¿ych oœrodków miejskich32, a tak¿e na codzien-
n¹ „walkê” jako organizatorzy niezliczonych
strajków, protestów, manifestacji i wieców.
Przez niema³¹ czêœæ greckiego spo³eczeñstwa,
bardzo nieufnego w stosunku do du¿ych kra-
jów maj¹cych zasadniczy wp³yw na politykê

miêdzynarodow¹, nadal s¹ identyfikowani jako
ci, którzy w burzliwym wieku XX mieli odwa-
gê przeciwstawiaæ siê zale¿noœci Grecji od ob-
cych mocarstw i potê¿nych grup interesów, za
co zap³acili m.in. wieloletni¹ delegalizacj¹33.

„Rizospastis” niezmiennie pozostaje medi-
alnym „ramieniem” swojej macierzystej partii,
w zwi¹zku z czym najbardziej naturaln¹ grupê
odbiorców pisma stanowi¹ od zawsze dzia³acze
i sympatycy KPG. W ci¹gu ostatnich 30 lat
popularnoœæ dziennika znacznie wykracza³a
jednak ponad w¹skie grono wyborców partii
komunistycznej. 

W po³owie lat 80. „Rizospastis” by³ najpo-
pularniejsz¹ greck¹ gazet¹ porann¹, w ostatniej
dekadzie XX w. zajmowa³ w tej klasyfikacji
drugie miejsce, a w koñcz¹cym siê dziesiêcio-
leciu nowego wieku d³ugi czas plasowa³ siê na

32 Na przyk³ad, w wyborach w³adz regionalnych, które odby³y siê w 2010 r., w regionie pó³nocno-egejskim ko-
muniœci zdobyli 15,74 proc. g³osów, a w Attyce – 14,44. Kandydaci KPG zwyciê¿yli ponadto w wyborach wójtów
i burmistrzów w kilku niewielkich miejscowoœciach.

33 Nigdy nie dosz³o do realizacji zg³aszanego przez komunistów w okresie „zimnej wojny” postulatu bliskich
relacji Grecji ze Zwi¹zkiem Radzieckim, nie sposób zatem stwierdziæ, czy mocarstwo to by³oby przez Greków
odbierane lepiej ni¿ Stany Zjednoczone i kraje Europy Zachodniej.

34 Dane od stycznia do wrzeœnia 2010 r. Wed³ug orientacyjnego stanu na grudzieñ 2010 r., „Rizospastis” zaj-
muje drugie miejsce w grupie piêciu tytu³ów codziennej prasy porannej.

Tabela 3. Wyniki KP Grecji w wyborach do Parlamentu Europejskiego

Rok Poparcie wyborcze (w proc.) / Liczba mandatów / ³¹czna liczba 
miejsce w wyborach miejsc przys³uguj¹cych Grecji

1999 8,67 / 3 3 / 25
2004 9,48 / 3 3 / 24
2009 8,35 / 3 2 / 22

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie danych greckiego Ministerstwa Spraw Wewnêtrznych,
http://ekloges.ypes.gr.

Tabela 4. „Rizospastis” – sprzeda¿ na przestrzeni lat

Rok £¹czna roczna sprzeda¿ Miejsce pod wzglêdem sprzeda¿y
w skali kraju (w tys. egz.) ogólnokrajowych dzienników porannych /

liczba tytu³ów w tej kategorii
1975 6 655 5/9
1980 10 500 3/7
1985 18 021 1/7
1990 6 251 2/4
1995 4 123 2/5
2000 3 807 3/8
2005 3 291 3/8
2009 3 010 3/8
201034 1 997 3/6

�ród³o: Opracowanie w³asne. Dane za podstawie zestawieñ Unii Wydawców Prasy Codziennej w Atenach
(Ενωση Ιδιοκτητών Ηµερησίων Εφηµερίδων Αθηνών), http://www.eihea.gr.
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trzecim miejscu. W listopadzie 2010 r. organ
KPG powróci³ na pozycjê wicelidera. W ujêciu
ca³oœciowym (prasa poranna oraz popo³udnio-
wa) „Rizospastis” usadowi³ siê bezpiecznie
w pierwszej dziesi¹tce (tabele 5–6).

Tabela 5. Œredni dzienny nak³ad greckich 
dzienników we wrzeœniu 2010 r.

(pierwsze 10 tytu³ów, bez wydañ niedzielnych)

Tytu³ Œredni dzienny nak³ad 
(w egz.)

1. „Ta Nea” 47 868
2. „I Kathimerini” 44 347
3. „Eleftherotipija” 29 635
4. „Ethnos” 28 599
5. „To Wima” 25 986
6. „Espresso” 23 934
7. „Eleftheros Tipos” 15 458
8. „Adesmeftos Tipos” 9 962
9. „Rizospastis” 8 493
10. „Apojewmatini” 7 006

�ród³o: Opracowanie w³asne. Dane za podstawie
zestawieñ Unii Wydawców Prasy Codziennej w Ate-
nach (Ενωση Ιδιοκτητών Ηµερησίων Εφηµερίδων
Αθηνών), www.eihea.gr. Dzienniki poranne –
czcionka pochy³a, dzienniki popo³udniowe – czcion-
ka prosta.

Ciekawe dane przynosi równie¿ porówna-
nie wyników sprzeda¿y trzech g³ównych grec-
kich gazet porannych (tabela 6). W perspekty-
wie czteroletniej niewielk¹ stratê zanotowa³
rynkowy lider, „Kathimerini”, dziennik KPG
natomiast zmniejszy³ sprzeda¿ o nieca³e
10 proc. „Wima”, do niedawna wicelider ryn-
ku prasy porannej, sprzeda³ w 2009 r. niemal
o jedn¹ czwart¹ mniej egzemplarzy ni¿
w 2005 r., w efekcie czego wydawca poniós³
bardzo du¿e straty finansowe i w 2010 r. za-
wiesi³ wydawanie codziennej wersji papiero-
wej tego tytu³u35. 

Tabela 6. Zmiana sprzeda¿y trzech najwiêkszych
gazet porannych w Grecji

w latach 2005–2009

Tytu³ Zmiana Zmiana
sprzeda¿y sprzeda¿y

2005 / 2009 X 2009 / IX 2010
„Kathimerini” – 3% – 5%
„Wima” – 23% – 22%
„Rizospastis” – 9% – 18%

�ród³o: Opracowanie w³asne. Dane za podsta-
wie zestawieñ Unii Wydawców Prasy Codziennej
w Atenach (Ενωση Ιδιοκτητών Ηµερησίων
Εφηµερίδων Αθηνών), www.eihea.gr.

Sytuacja „Rizospastisa” w ostatnim roku
równie¿ nie wygl¹da najlepiej (spadek sprzeda-
¿y o 18 proc.), jednak w przeciwieñstwie do
nara¿onej na rynkowe zawirowania prasy stric-
te komercyjnej, silny zwi¹zek z parti¹ politycz-
n¹ zapewnia mu stabiln¹ bazê wiernych prenu-
meratorów i sta³ych nabywców wœród cz³on-
ków i sympatyków macierzystego ugrupowa-
nia, wystarczaj¹c¹ w chwili obecnej do bilanso-
wania bie¿¹cej dzia³alnoœci redakcyjnej36. Ga-
zeta, poza nielicznymi wyj¹tkami, niemal
w ogóle nie zamieszcza reklam instytucji pry-
watnych, utrzymuj¹c siê g³ównie ze sprzeda¿y
egzemplarzowej i dotacji partyjnych. Dziêki ta-
kiej strukturze dochodów „Rizospastis” w sto-
sunkowo niewielkim stopniu ucierpia³ z powo-
du gwa³townego kurczenia siê rynku reklamy
prasowej, zwi¹zanego z targaj¹cym Grecj¹ kry-
zysem ekonomicznym37. Tytu³ musi sobie za-
tem radziæ „jedynie” ze spadkiem sprzeda¿y
poœród mniej sta³ych czytelników, nie dosiê-
gn¹³ go tymczasem ów drugi cios, zwi¹zany
z odwrotem reklamodawców od mediów dru-
kowanych. Trzeba te¿ pamiêtaæ, i¿ prezentowa-
ny dziennik funkcjonuje w ramach znaczenie
szerszego przedsiêwziêcia medialnego, prowa-

35 25 listopada 2010 r. dziennik „Wima” po raz ostatni pojawi³ siê na rynku w formie drukowanej. Wydawca
zdecydowa³ siê zachowaæ jedynie niedzielne wydanie, w pozosta³e dni tygodnia tytu³ ukazuje siê ju¿ wy³¹cznie
w wersji elektronicznej.

36 Liczbê osób sympatyzuj¹cych z KPG mo¿na oszacowaæ m.in. na podstawie wyników wyborów do parlamen-
tu narodowego. W 2007 r. zag³osowa³o na ni¹ ponad 583 000 doros³ych Greków, w 2009 – ponad 517 000.

37 Tylko w latach 2007–2008 rynek reklamy prasowej w Grecji zmniejszy³ siê o 29 proc.
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dzonego przez KPG, co pozwala na osi¹ganie
korzyœci ekonomicznych z efektu synergii. Par-
tia komunistyczna (poprzez wyspecjalizowane
spó³ki), prócz „Rizospastisa”, wydaje równie¿
miesiêcznik „Odigitis”38 oraz wiele ksi¹¿ek;
jest te¿ koordynatorem periodyku „Miêdzyna-
rodowy Przegl¹d Komunistyczny” („Internatio-
nal Communist Review”)39 tworzonego przez
kilka ugrupowañ z Europy i Ameryki Po³u-
dniowej, który ukazuje siê w piêciu jêzykach.
Ponadto, skutecznie funkcjonuje na rynku me-
diów audiowizualnych, dysponuj¹c ogólnokra-
jow¹ stacj¹ radiow¹ o charakterze informacyj-
no-muzycznym „902 Aristera”40 oraz telewizj¹
satelitarn¹ pod t¹ sam¹ nazw¹. Zarówno sama
partia, jak i poszczególne jej media maj¹ tak¿e
w³asne, stale aktualizowane portale interneto-
we41. Co ciekawe, „Rizospastis” doczeka³ siê
ju¿ zorganizowanej grupy sympatyków na por-
talu spo³ecznoœciowym Facebook, pod nazw¹
„Rizospastis friends”42. Mo¿na by zatem po-
wiedzieæ, ¿e greccy komuniœci, trwaj¹c przy
klasycznych ideach marksistowsko-leninow-
skich, niezwykle sprawnie poruszaj¹ siê na
wspó³czesnym rynku medialnym i nie zapomi-
naj¹ o najnowszych tendencjach i mo¿liwo-
œciach docierania do masowego odbiorcy, jakie
daje m.in. internet, wspieraj¹c w ten sposób
swoje media tradycyjne.

„Rizospastis” wspó³czeœnie – jêzyk,
ideologia, kwestia obiektywizmu
Codzienna lektura dziennika „Rizospastis” nie
pozostawia ¿adnych w¹tpliwoœci co do silnego,
bezkompromisowego zaanga¿owania redak-
cji43 w bie¿¹c¹ dzia³alnoœæ partii komunistycz-
nej, zgodnego z przywo³ywan¹ wy¿ej leninow-
sk¹ koncepcj¹ prasy. Na potrzeby poni¿szej
analizy autor zbada³ niemal 200 g³ównych 
tekstów opublikowanych na ³amach „Rizospa-
stisa” w 2010 r.

Zarówno jêzyk, dobór tematów, jak i spo-
sób opisywania oraz komentowania rzeczy-
wistoœci dostosowane s¹ w pe³ni do intere-
sów i programu spo³eczno-politycznego
KPG, kontestuj¹cej obecnie obowi¹zuj¹ce
w Grecji stosunki w³asnoœciowe i pozycjê
klasy robotniczej, skostnia³y podzia³ sceny
politycznej miêdzy dwie du¿e partie, udzia³
kraju w organizacjach miêdzynarodowych
czy te¿ uzgodniony z Uni¹ Europejsk¹ spo-
sób wychodzenia z g³êbokiego kryzysu go-
spodarczego. Jêzyk stosowany przez dzienni-
karzy „Rizostastisa” ogranicza siê w gruncie
rzeczy do kilkudziesiêciu s³ów-kluczy, które
wystêpuj¹ we wszystkich tekstach o okreœlo-
nej tematyce (polityka krajowa, gospodarka
itp.) i s³u¿¹ za podstawê budowania przekazu
(tabela 7). S³ownictwo to jest precyzyjnie
dobierane do opisu danej grupy spo³ecznej,
zawodowej czy te¿ zjawiska, dziêki czemu
przekaz gazety charakteryzuje siê spójnoœci¹,
przewidywalnoœci¹, konkretem, nie pozosta-
wiaj¹c czytelnikowi miejsca na samodzieln¹
interpretacjê. Ponadto, nadaje ono tekstom
du¿¹ dynamikê, nierzadko podnios³y, pate-
tyczny ton, mobilizuje czytelnika do dzia³a-
nia. Mo¿na stwierdziæ, ¿e sposób narracji
„Rizospastisa” jest wspó³czesnym, upro-
szczonym, nieco karykaturalnym wariantem
stylu formularnego: Stany Zjednoczone za-
wsze s¹ tu agresywnym imperialist¹, banki –
krwiopijcami, rz¹d i g³ówne si³y opozycyjne
– klik¹, a lud pracuj¹cy – gnêbiony przez oli-
garchiê i wielki kapita³. Œwiat w oczach re-
daktorów gazety jest nad wyraz prosty: wia-
domo, kto stoi po stronie dobra i zwyk³ych
ludzi, a kto jest odpowiedzialny za wszelkie
z³o; przyczyny ubóstwa, nierównoœci i na-
piêæ spo³ecznych s¹ znane i œciœle okreœlone,
nie ma te¿ w¹tpliwoœci, jak nale¿a³oby z ty-
mi patologiami walczyæ.

38 Gr. Przewodnik (Οδηγητής).
39 Por. www.iccr.gr [dostêp: 15.01.2011].
40 Gr. Lewica (αριστερά).
41 Zob. www.kke.gr; www.rizospastis.gr; www.odigitis.gr; www.902.gr; www.iccr.gr.
42 Zob. http://el-gr.facebook.com/group.php?gid=10855624554&ref=share [dostêp 18.12.2010].
43 Zob. te¿ M. Mrozowski, Media masowe..., s. 243.
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Zasadnicz¹ funkcj¹ tekstów dziennika jest in-
formowanie o dzia³alnoœci partii komunistycz-
nej, podejmowanych przez ni¹ inicjatywach na
szczeblu krajowym, regionalnym oraz lokalnym,
a tak¿e mobilizowanie sympatyków KP Grecji
do udzia³u w protestach, manifestacjach ulicz-
nych i strajkach organizowanych przez tê partiê
kilka razy w miesi¹cu w ró¿nych czêœciach kra-
ju. Drug¹ grupê artyku³ów stanowi¹ publikacje
przedstawiaj¹ce stanowisko partii w poszczegól-
nych kwestiach spo³ecznych i politycznych. Kry-
zys gospodarczy, z którym od d³u¿szego czasu
zmaga siê Grecja, wymusi³ niejako koncentracjê
na tematach ekonomicznych oraz nasilenie mo-
bilizacji czytelników do koniecznej, aktywnej

„walki o prawa ludu pracuj¹cego”. Jest rzecz¹ in-
teresuj¹c¹, i¿ „Rizospastis” wci¹¿ pozostaje
wierny klasycznym ideom socjalistycznym
i koncepcjom walki klas, w³asnoœci uspo³ecznio-
nej, rad robotniczych, wrogoœci wobec bur¿uazji
itp., przy jednoczesnym ignorowaniu spo³eczno-
-obyczajowych postulatów wspó³czesnej lewicy
europejskiej, zwi¹zanych np. z podwa¿aniem tra-
dycyjnego modelu rodziny44. Organ KP Grecji
skupia siê zdecydowanie na kwestiach ekono-
micznych, pracowniczych, w³asnoœciowych, te-
matyce ubezpieczeñ spo³ecznych, emerytur, rent,
s³u¿by zdrowia. Szczegó³ow¹ analizê tematyki
i pogl¹dów wyra¿anych na ³amach „Rizospasti-
sa” przedstawia tabela 8.

Tabela 7. S³owa-klucze „Rizospastisa”

Gospodarka bankierzy, bogaci, kapitaliœci, korporacja, oligarchia, paso¿yty, pieni¹dz, pluto-
kracja, prywatyzacja, sitwa, ucisk, urynkowienie, wielki kapita³, w³asnoœæ spo³ecz-
na, wyzysk, zysk

Polityka zagraniczna imperialiœci, imperializm, Miêdzynarodowy Fundusz Walutowy, narody uciskane, 
NATO, okupacja, Unia Europejska, USA

Polityka spo³eczna bieda, edukacja, emerytura (tak¿e: ja³mu¿na, zapomogi), klasa robotnicza, lud
pra cuj¹cy, nêdza, opieka zdrowotna, podatki, prawa pracownicze, rodziny 

robotnicze, sprawiedliwoœæ, zarobki
Polityka krajowa barbarzyñcy, front, gilotyna, k³amstwo, koalicja antyspo³eczna (lub antypracowni-

cza), obrona, protest, razem, s³u¿alczoœæ, socjalizm, strajk, ulica, walka

�ród³o: Opracowanie w³asne. 

44 Por. np. dzia³ania PSOE w Hiszpanii.

Tabela 8. Postulaty i pogl¹dy wyra¿ane na ³amach „Rizospastisa” w 2010 r.

Gospodarka           •  Spo³eczna (de facto pañstwowa) w³asnoœæ gospodarki narodowej;
•  Zarz¹dzanie przedsiêbiorstwami poprzez rady robotnicze w ka¿dej firmie;
•  Bezwarunkowe zatrzymanie prywatyzacji;
•  Nacjonalizacja wielu uprzednio sprywatyzowanych ga³êzi gospodarki;
•  Zakaz importu wielu dóbr jako sposób na pobudzenie krajowej produkcji 

i powstawanie nowych miejsc pracy;
•  Rozbicie i podzia³ wielkich firm prywatnych (zw³aszcza banków, grup 

przemys³owych – czo³owych przedstawicieli plutokracji);
• Okreœlenie minimalnych i maksymalnych urzêdowych cen wielu produktów

i us³ug (zw³aszcza ¿ywnoœci);
• Daleko id¹ce dotacje dla drobnej produkcji rolnej;
•  Rezygnacja ze wspó³pracy ekonomicznej z Uni¹ Europejsk¹ i Miêdzynarodo-

wym Funduszem Walutowym.
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Pod wzglêdem jakoœciowym przekaz pro-
ponowany przez „Rizospastisa” mo¿e byæ mo-
delowym przyk³adem praktycznego zastosowa-
nia ograniczonego kodu komunikacyjnego,
który wydaje siê w tym przypadku idealnie do-
brany do mo¿liwoœci percepcyjnych g³ównej
grupy odbiorców pisma, czyli osób s³abiej wy-
kszta³conych, pozbawionych raczej abstrakcyj-

nego, bardziej z³o¿onego spojrzenia na rzeczy-
wistoœæ i jej problemy. 

Z kolei, jeœli weŸmie siê pod uwagê „partyj-
noœæ” i ideologiczne zaanga¿owanie prezento-
wanego tytu³u, nie dziwi zupe³nie fakt, i¿ „Ri-
zospastis” jest zaprzeczeniem zasad dzienni-
karskiego obiektywizmu w tym sensie, ¿e w³a-
œciwie w ¿adnej opisywanej sprawie nie spe³nia

Polityka zagraniczna •  Wyst¹pienie Grecji z Unii Europejskiej i NATO;
•  UE i MFW klik¹ bogaczy;
•  NATO narzêdziem imperialistycznej agresji, wrogiem si³ ludowych oraz prawa 

ka¿dego narodu do wyboru w³asnej œcie¿ki rozwoju, okupant;
•  Wrogoœæ wobec USA i Izraela (g³ówni propagatorzy imperializmu);
•  Pacyfizm;
•  Pozytywny wydŸwiêk wspomnieñ ró¿nych wydarzeñ z historii ZSRR, np. rewo-

lucji bolszewickiej.

Polityka spo³eczna • Obci¹¿enie kosztami kryzysu gospodarczego jedynie bogatych obywateli oraz
przedsiêbiorców;

•  Lud pracuj¹cy nie odpowiada za kryzys ani deficyt bud¿etowy, nie mo¿e wiêc 
partycypowaæ w kosztach reform;

•  Obni¿ka podatków dla biedniejszych grup spo³ecznych;
•  45-procentowy podatek dochodowy dla najbogatszych;
•  Wycofanie siê z wprowadzanych pod naciskiem UE podwy¿ek podatku VAT

i akcyzy (uderzaj¹ w najbiedniejszych);
•  Wycofanie siê z reform systemu emerytalnego (bieda-emerytury, ja³mu¿na);
•  Gwarantowana emerytura na poziomie 80 proc. ostatnich zarobków dla wszyst-

kich po 30 latach pracy lub przekroczeniu 55. (kobiety) i 60. roku ¿ycia (mê¿-
czyŸni);

•  Natychmiastowa rezygnacja z urynkowienia s³u¿by zdrowia i edukacji – maj¹ 
pozostaæ w zarz¹dzie pañstwowym, powszechnie dostêpne i bezp³atne.

Polityka krajowa •  Kontestacja i krytyka wszystkich (poza komunistami) si³ politycznych w Grecji;
•  Postawa antysystemowa: likwidacja bur¿uazyjnego systemu politycznego i kor-

poracyjnej formy w³asnoœci;
•  G³ówne ostrze krytyki skierowane przeciwko dwóm najwiêkszym partiom 

w parlamencie (rz¹dz¹cej oraz opozycyjnej) jako na równi odpowiedzialnych 
m.in. za kryzys gospodarczy;

•  Dwie najwiêksze partie, choæ k³óc¹ siê ze sob¹ jak rz¹d z opozycj¹, de facto
tworz¹ jedn¹, wspieraj¹c¹ siê antyspo³eczn¹ koalicjê;

• „Rizospastis” opozycj¹ zarówno wobec rz¹du, jak i innych partii opozycyjnych
(wszystkie wspó³pracuj¹ z UE, MFW i kapitalistami);

•  Czêste zachêty do masowego uczestnictwa w strajkach, protestach ulicznych 
itp. (KP Grecji oraz stowarzyszone z ni¹ zwi¹zki zawodowe to najaktywniejsi 

w Grecji inicjatorzy protestów spo³ecznych i pracowniczych; na ulicach spra-
wiedliwoœci stanie siê zadoœæ);

•  „Rizospastis” jako medium antybur¿uazyjne, antysalonowe, w przeciwieñstwie 
do prasy, radia i telewizji z g³ównego nurtu.

�ród³o: Opracowanie w³asne, obejmuje okres styczeñ–listopad 2010 r.
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kryterium bezstronnoœci – pró¿no w nim szu-
kaæ równowagi (wystêpuj¹ argumenty i punkt
widzenia tylko jednej strony) oraz neutralnej
prezentacji (w jej miejsce relacje nacechowane
emocjami i komunistycznym œwiatopogl¹dem)
poszczególnych zagadnieñ.

Podsumowanie
„Rizospastis” to z ca³¹ pewnoœci¹ tytu³ wyj¹t-
kowy na europejskim rynku prasowym. Mimo
bezpoœrednich zwi¹zków z parti¹ komunistycz-
n¹, które wyznaczaj¹ jednowymiarowy sposób
widzenia œwiata oraz uproszczony, agitacyjny
jêzyk przekazu, dziennik ten utrzymuje siê od
ponad 30 lat w œcis³ej czo³ówce greckiej prasy
porannej. Wœród przyczyn jego popularnoœci
wymieniæ nale¿y stabilne, tradycyjne poparcie
dla KP Grecji wœród miejscowych wyborców
czy te¿ wci¹¿ ¿ywy mit zdelegalizowanej,
przez wierne obcym mocarstwom w³adze kra-
ju, opozycji. Prezentowana gazeta stanowi zna-
komity przyk³ad klasycznej prasy partyjnej, ze
wszystkimi jej zaletami i wadami. Do zalet
mo¿na by zaliczyæ przewidywalnoœæ i wiernoœæ
w³asnym pogl¹dom, a tak¿e, z punktu widzenia
wydawcy, wzglêdn¹ odpornoœæ na ekonomicz-
ne zawirowania rynkowe; wœród wad znajd¹
siê z pewnoœci¹ ca³kowity brak obiektywnego
opisu rzeczywistoœci czy te¿ zamkniêcie siê na
jak¹kolwiek dyskusjê o przysz³oœci kraju (jedy-
nym mo¿liwym i rozs¹dnym jest rozwój zgod-

ny z ideami socjalizmu). Choæ spetryfikowany,
dwupartyjny grecki system polityczny, bêd¹cy
wynikiem przykrych doœwiadczeñ wielopartyj-
nego rozbicia z lat 50. i 60. XX w., skazuje ra-
czej greckich komunistów na „wieczn¹” opo-
zycyjnoœæ, przynamniej na scenie ogólnokrajo-
wej, „Rizospastis” kontynuuje walkê i od pra-
wie stu lat wzywa: Proletariusze wszystkich
krajów ³¹czcie siê!

Fot. 7. „Rizospastis” obecnie (3 X 2010)
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Komitetu Centralnego Komunistycznej Partii Grecji. Omówiono historiê pisma, ze szcze-
gólnym uwzglêdnieniem pierwszych burzliwych lat jego istnienia oraz trwaj¹cych w sumie
ponad 35 lat okresów nielegalnej dzia³alnoœci. Przedstawiono wspó³czesn¹ pozycjê dzien-
nika na greckim rynku prasowym i przeprowadzono analizê jêzykowo-ideologicznej war-
stwy „Rizospastisa” jako wiernego realizatora wytycznych leninowskiej koncepcji prasy.
Autor stara³ siê znaleŸæ odpowiedŸ na pytanie, gdzie le¿y Ÿród³o wci¹¿ niema³ej popular-
noœci tego pisma oraz stabilnej pozycji rynkowej, któr¹ nieprzerwanie siê ono cieszy.

ABSTRACT
The article presents the Greek daily, „Rizospastis”, the press paper of the Central
Committee of the Communist Party of Greece for over 90 years. It discusses the history of
the paper, with a focus on the early, turbulent years of its existence and the over 35 year
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By³ wnikliwym obserwatorem wydarzeñ,
o których potrafi³ pisaæ ciekawe, ostre

i przeœmiewcze teksty. Pod mask¹ b³azna
i skandalisty kry³ siê patriota i erudyta. Dobrze
charakteryzuje go okreœlenie: „stañczyk dwu-
dziestolecia miêdzywojennego”. Mimo talentu,
ostrego pióra, erudycji i poczucia humoru, Ka-
rol Zbyszewski jest dzisiaj postaci¹ nieco zapo-
mnian¹. Celem tego artyku³u jest przedstawie-
nie zagadnieñ podejmowanych przez niego
w cyklu „Ry¿ow¹ szczotk¹”, publikowanym
w tygodniku „Prosto z Mostu”* w latach
1936–1939, jak równie¿ charakterystycznych
cech jego warsztatu publicystycznego. Autor
ma tym samym nadziejê udowodniæ, ¿e twór-
czoœæ Karola Zbyszewskiego zas³uguje na
uwagê i pamiêæ.

Utalentowany i zapomniany
Na wstêpie wypada powiedzieæ coœ o czasopi-
œmie, w którym zamieszcza³ swe felietony Ka-
rol Zbyszewski. Tygodnik „Prosto z Mostu”
powsta³ 6 stycznia 1935 r., wyodrêbniwszy siê
z prawicowego dziennika „ABC”, do którego
wczeœniej by³ cotygodniowym dodatkiem zaty-
tu³owanym „ABC Literacko-Artystyczne”.

„Prosto z Mostu” zajmowa³o szczególne
miejsce w segmencie tygodników spo³eczno-
kulturalnych dwudziestolecia miêdzywojenne-

go. Jak s³usznie zauwa¿y³ Maciej Urbanowski,
„Prosto z Mostu” by³o „jednym z najwa¿niej-
szych przyk³adów instytucji literackiej polskie-
go nacjonalizmu”1. Promowa³o pisarzy, przy-
znawa³o w³asne nagrody, wydawa³o ksi¹¿ki
w ramach Biblioteki „Prosto z Mostu”. 

Twórc¹ i redaktorem naczelnym „Prosto
z Mostu” by³ Stanis³aw Piasecki, dziennikarz
i krytyk literacki2, któremu politycznie najbli-
¿ej by³o do Narodowej Demokracji, jednak do
wybuchu II wojny œwiatowej nie nale¿a³ do
¿adnej partii. Tak charakteryzowa³ go Karol
Zbyszewski: „Piasecki by³ urodzonym dzienni-
karzem. Interesowa³ siê wszystkim i mia³ pasjê
rozpylania, podawania innym swoich wiado-
moœci. […] By³ nieocenionym cz³owiekiem
w ka¿dym piœmie. Móg³ je zape³niæ i wydaæ
sam jeden”3.

W tygodniku Piaseckiego publikowali,
oprócz Karola Zbyszewskiego, m.in.: Wojciech
Wasiutyñski, Jan Bielatowicz, Jan Dobraczyñ-
ski, Jerzy Pietrkiewicz, Jerzy Waldorff, Karol
Irzykowski, Kazimiera I³³akowiczówna, Zofia
Na³kowska, Jan Mosdorf, Boles³aw Miciñski,
Artur Maria Swinarski, Aleksander Œwiêto-
chowski czy Konstanty Ildefons Ga³czyñski.
Wiêkszoœæ trzonu redakcji stanowili m³odzi lu-
dzie zwi¹zani z obozem narodowym. Z czasem
czêœæ wspó³pracowników – ze wzglêdu na co-

Ryżową szczotką, czyli 
o felietonach 
Karola Zbyszewskiego

Rafał Wardzyński

* Wbrew tradycji, ale zgodnie z decyzj¹ Rady Jêzyka Polskiego z 8 grudnia 2008 r. ca³y tytu³ zapisujemy wiel-
kimi literami [przyp. red.].

1 M. Urbanowski, Nacjonalistyczna krytyka literacka, Kraków 1997, s. 11.
2 S. Piasecki, Wybór publicystyki literackiej, wybór i oprac. M. Urbanowski, Kraków 2003.
3 K. Zbyszewski, Stanis³aw Piasecki, [w:] Straty kultury polskiej 1939–1944. Praca zbiorowa, pod red.

A. Ordêgi, T. Terleckiego, Glasgow 1945, t. 1, s. 364.
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raz radykalniejsz¹ liniê programow¹ pisma –
zrezygnowa³a z publikowania w nim.

Stanis³aw Piasecki chcia³ we w³asny sposób
opisywaæ wydarzenia kulturalne, polityczne
i spo³eczne, ca³kowicie odmiennie od liberal-
nych i lewicuj¹cych „Wiadomoœci Literac-
kich”, wydawanych przez Mieczys³awa Gry-
dzewskiego. Ambicj¹ „Prosto z Mostu” by³o
jednak nie tylko relacjonowanie, ale tak¿e
wspó³tworzenie tego, co dzia³o siê w kulturze;
chodzi³o o uruchomienie sprzê¿enia zwrotnego
miêdzy tygodnikiem a œwiatem kultury, a zw³a-
szcza literatury. Karol Zbyszewski wspomina³:
„Piasecki nie chcia³ dogadzaæ t³umowi. On
chcia³ go reformowaæ, kszta³ciæ, prowadziæ”. 

Piasecki stawia³ sobie jasny cel: chcia³, aby
jego tygodnik bezpoœrednio rywalizowa³
z „Wiadomoœciami” i by³ równie chêtnie czyta-
ny. Choæ nie uda³o mu siê tego w pe³ni zreali-
zowaæ, pod wzglêdem poczytnoœci, nak³adu
i interferencji ze œrodowiskiem ludzi kultury
przypad³o mu wysokie miejsce. Nie pozosta-
wa³o bez znaczenia, ¿e „Wiadomoœci” by³y
czasopismem o 11 lat starszym ni¿ dzie³o Pia-
seckiego. Nak³ad „Prosto z Mostu” wynosi³
12 000–15 000 egzemplarzy, a „Wiadomoœci
Literackich” oko³o 15 000.

Jak stwierdzi³ Wojciech Turek, autor biogra-
fii Wojciecha Wasiutyñskiego, „gdyby streœciæ
profil tygodnika w has³ach, »Prosto z Mostu«
by³o: anty¿ydowskie, antyurbanistyczne i anty-
biurokratyczne. Antysemityzm Piaseckiego by³
g³êboko umotywowany. Wynika³ on z przyjêcia
za³o¿enia, ¿e w ówczesnej Polsce nie by³o mo¿-
liwe pokojowe wspó³istnienie obok siebie
dwóch równorzêdnych – pod wzglêdem poten-
cja³u – narodów. Piasecki uwa¿a³, podobnie jak
inni m³odzi narodowcy, ¿e przyczyn¹ impasu
w stosunkach polsko-¿ydowskich by³a niechêæ
¯ydów do Polski oraz ich niezdolnoœæ do trwa-
³ej i masowej asymilacji”4. Choæ w „Prosto
z Mostu” dominowa³a ideologia nacjonalistycz-
na, wywodz¹ca siê z myœli Romana Dmowskie-
go, to nale¿y podkreœliæ, i¿ Piasecki skutecznie

przeciwdzia³a³ zaw³aszczeniu tygodnika przez
któr¹kolwiek partiê polityczn¹. „Prosto z Mo-
stu” chcia³o byæ pismem ponadpartyjnym5.

Bohater niniejszego artyku³u urodzi³ siê
1 lipca 1904 r. we Frantówce na Ukrainie w ro-
dzinie ziemiañskiej. Ukoñczy³ historiê na Uni-
wersytecie Warszawskim. Oprócz „Prosto
z Mostu”, wspó³pracowa³ m.in. ze „S³owem”
i „Czasem”. Podczas II wojny œwiatowej wal-
czy³ w Polskich Si³ach Zbrojnych na Zacho-
dzie. By³ goñcem motocyklowym sztabu Sa-
modzielnej Brygady Strzelców Podhalañskich
i wraz z ni¹ uczestniczy³ w bitwie o Narwik. Po
wojnie pozosta³ w Anglii. Zmar³ 16 listopada
1990 r. w Londynie.

Przez czterdzieœci lat pracowa³ w londyñskim
„Dzienniku Polskim”. Trafnie Zbyszewskiego
opisa³ Stanis³aw Piasecki: „Tam, gdzie u¿ywa siê
zazwyczaj w piœmie okreœlenia pan X nie odzna-
cza siê zbytkiem inteligencji, Zbyszewski lapnie
bez wahania: to kretyn”6. Z autorem felietonów
„Ry¿ow¹ szczotk¹” nie zawsze wspó³pracowa³o
siê ³atwo. Po raz drugi odwo³ajmy siê do refleksji
Stanis³awa Piaseckiego, próbuj¹cego przekonaæ
Zbyszewskiego do zmian w jego ksi¹¿ce Niem-
cewicz od przodu i ty³u, które umo¿liwi³yby druk
tego dzie³a w „Prosto z Mostu”: „Przemawia³em
mu do rozs¹dku, sumienia i czegoœ tam jeszcze.
Proponowa³em retusze, z³agodzenia, skróty. By³
twardy jak g³az. Nic nie zmieni, nic nie usunie,
nic nie z³agodzi. Zawzi¹³ siê, a ¿e w tej zawziê-
toœci by³o i budz¹ce respekt poczucie niepodle-
g³oœci autorskiej, i nie pozbawione s³usznoœci ro-
zumowanie, i¿ ksi¹¿ka wyja³owiona z brutalno-
œci pisarskiej straci swój koloryt – nie nalega³em
d³u¿ej”7.

Wizyta Julianny, czyli polski 
kompleks ni¿szoœci
Jednym z tematów podejmowanych przez Ka-
rola Zbyszewskiego w felietonach „Ry¿ow¹
szczotk¹” by³ ambiwalentny, by nie powiedzieæ
ob³udny, stosunek Polaków do w³asnego kraju.
Felietonista ukazywa³ czytelnikom sprzecznoœæ

4 W. Turek, Arka Przymierza. Wojciech Wasiutyñski 1910–1994. Biografia polityczna, Kraków 2008, s. 139.
5 M. Urbanowski, Nacjonalistyczna krytyka..., s. 125.
6 S. Piasecki, S¹d wojenny nad wiekiem XVIII, „Prosto z Mostu” 1939, nr 18.
7 Tam¿e.
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w narodowej mentalnoœci. Skoro naród polski
jest dumny z siebie, swej historii i kraju (który,
w momencie ukazywania siê felietonów Zby-
szewskiego, od niespe³na 20 lat by³ niepodle-
g³y), to sk¹d bior¹ siê kompleksy wobec innych
pañstw? Dlaczego Polacy s¹ patriotami tylko na
pokaz i od œwiêta, a na co dzieñ ogl¹daj¹ siê na
inne kraje, bezkrytycznie przejmuj¹c ich zwy-
czaje? Do zadania sobie m.in. takich pytañ pro-
wokuje felieton Wizyta w Krynicy. W tekœcie
opisuj¹cym zmianê nastawienia Polaków do
spêdzania wczasów w polskich miejscowo-
œciach po tym, jak holenderska para ksi¹¿êca na
miejsce wypoczynku wybra³a Krynicê. Zby-
szewski z w³aœciwym sobie sarkazmem zauwa-
¿a: „W polskiej opinii publicznej, wizyta holen-
derskiej pary jest wiêkszym sukcesem ni¿ uzy-
skanie francuskiej po¿yczki. Wiêcej te¿ narobi-
³a szumu i wiêcej umocni³a rz¹d. Dla Polski to
ogromna korzyœæ. Ile¿ to razy PAT og³asza³
z naciskiem: minister X spêdzi urlop wypo-
czynkowy nie na Riwierze, ale w Krynicy. Ka¿-
da urzêdniczyna, pêtaczyna, wlok³a siê do Za-
kopanego z min¹ mêczennika: – Oto siê po-
œwiêcam dla dobra Polski, zamiast za granicê,
jadê do tego parszywego rodzimego kurortu.
Teraz zdumienie: wiêc mo¿na przedk³adaæ Kar-
paty nad Alpy, Krynicê nad St. Moritz? Wiêc
urlop w Polsce to nie tylko smutna koniecznoœæ,
rezultat szykan paszportowych i ograniczeñ de-
wizowych? No, no, wizyta Julianny zachwia³a
polskim kompleksem ni¿szoœci”8.

A zatem, jak konstatuje Zbyszewski, pol-
skie spo³eczeñstwo gotowe jest zaakceptowaæ
rodzime kurorty jako miejsce spêdzania urlopy
jedynie wtedy, kiedy jest w Europie moda na
wypoczynek w Polsce. Zachodzi wiêc sprzecz-
noœæ miêdzy tak¹ postaw¹ a stereotypem Pola-
ka-patrioty, mi³uj¹cego swój kraj od Ba³tyku po
Tatry.

Zbyszewski w dalszej czêœci felietonu,
w przewrotny i bezceremonialny sposób – co
jest cech¹ jego warsztatu publicystycznego –
podaje argumenty, jakimi mo¿na zachêciæ do

przyjazdu do Polski nawet angielskiego króla,
mimo nie najlepiej rozwiniêtej infrastruktury:
„Wiêksz¹ reklamê od Julianny móg³by zrobiæ
Polsce tylko Edzio. Gdyby¿ tak Edzio zamiast
do rotszyldowego Ezenfeldu, przyjecha³ do ra-
dziwi³³owskiego Nieœwie¿a! Mia³by tam na
pewno wiêkszy spokój. Bez kolei, bez szos, bez
telefonów, bez jêzyka, bez miasta w pobli¿u –
napastliwi reporterzy zostaliby pokonani”9.

Pod Kocem, czyli „Ozon”
Pod pozorem komentowania b³ahych wydarzeñ
towarzyskich Zbyszewski porusza³ kwestie ze
wszech miar istotne dla Polski w koñcu lat 30.
XX w. W satyrycznej konwencji, z pozycji prze-
œmiewcy, outsidera – a wiêc osoby obiektywnej,
znajduj¹cej siê poza oddzia³ywaniem bie¿¹cych
mód, trendów, obyczajów i tego, co „s³uszne”
i co „wypada” – w istocie jak najbardziej powa¿-
nie zadawa³ pytania, na które oczekiwa³ od spo-
³eczeñstwa odpowiedzi. Pyta³ wiêc o polsk¹ to¿-
samoœæ, o wartoœci w ¿yciu spo³ecznym, o ja-
koœæ w³adzy i polityki, o sens podejmowania
dzia³añ jedynie dla zasady i wy³¹cznie na pokaz.
Przestrzega³ przed zgubnymi skutkami ideologi-
zacji wszystkich dziedzin ¿ycia spo³ecznego.

Okres, w którym publikowany by³ cykl
„Ry¿ow¹ szczotk¹”, obfitowa³ w liczne wyda-
rzenia na scenie politycznej. Jednym z nich by-
³o powstanie w lutym 1937 r. Obozu Zjedno-
czenia Narodowego, którego pierwszym sze-
fem zosta³ pu³kownik Adam Koc. Ta formacja
polityczna powsta³a w celu skonsolidowania
zwolenników rz¹dów sanacji, d¹¿y³a tak¿e do
zdobycia jak najwiêkszych wp³ywów w spo³e-
czeñstwie. A zdobywano je bardzo ró¿nymi
metodami, sprawiaj¹cymi, ¿e ktoœ móg³ byæ
cz³onkiem OZN-u, nawet o tym nie wiedz¹c.
Wszystko przez tzw. cz³onkostwo zbiorowe.
Kierownictwo danego zak³adu pracy mog³o
zg³osiæ zbiorowy akces swoich pracowników,
czasami nawet bez pytania ich o zdanie. W ten
sposób, wed³ug danych OZN-u, nale¿a³o do
niego 1,5–2 mln osób10. 

8 K. Zbyszewski, Wizyta w Krynicy, „Prosto z Mostu” 1937, nr 3.
9 Tam¿e.
10 Cz. Brzoza, A. Sowa, Historia Polski 1918–1945, Kraków 2006, s. 344.
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Tak wtedy, jak i dziœ, wiele osób narzeka³o
na to, ¿e polityka przenika coraz wiêcej sfer ¿y-
cia, które powinny – przynajmniej w za³o¿eniu –
pozostaæ apolityczne. Problem polityków,
którzy d¹¿¹ do zaanektowania i podporz¹dko-
wania wszelkich dziedzin ludzkiej dzia³alnoœci,
wydaje siê wiêc byæ uniwersalny i ponadczaso-
wy. Tak, w 1937 r., w felietonie Konsolidacja
organizacji tê kwestiê komentowa³ Zbyszewski:
„Czasy przedmajowe by³y podobno barbarzyñ-
skie i kataklizmowe, ale po wsiach zaci¹gano siê
wtedy do stra¿y ogniowej nie by przeprowadzaæ
pewien program polityczny, lecz by broniæ cha-
³upy przed po¿arem. Wyzwoleniec, piastowiec
i endek k³ócili siê na terenie swych politycznych
organizacji, przy sikawce byli zgodni. Teraz ktoœ
nie kocowo11 nastrojony nie bêdzie móg³ byæ
(bez ob³udy) stra¿akiem w swej wiosce. Daw-
niej by³y stronnictwa polityczne i organizacje
zawodowe, towarzyskie, kulturalne – bezpartyj-
ne. Dziœ idea³ to bezpartyjne stronnictwo i jed-
nolite politycznie organizacje fachowe, towarzy-
skie, u¿ytecznoœci publicznej” 12.

Wœród tematów podejmowanych przez
Zbyszewskiego w cyklu „Ry¿ow¹ szczotk¹”
znalaz³o siê tak¿e miejsce na refleksjê na temat
praw i swobód obywatelskich, coraz bardziej
ograniczanych po roku 1926. Rozwa¿aniom
tym poœwiêci³ felieton zatytu³owany Tyrania
zakazów13. Protestowa³ przeciw mno¿eniu co-
raz bardziej rygorystycznych przepisów, wkra-
czaj¹cych we wszystkie sfery ¿ycia, nawet te
najbardziej prywatne. Zbyszewski postulowa³
zachowanie równowagi miêdzy dobrem jedno-
stki a dobrem ogó³u, rozumianym jako pañstwo
i funkcjonuj¹ce w jego ramach spo³eczeñstwo.
Zwraca³ uwagê, ¿e paradygmatem polskiego
prawodawstwa pod rz¹dami polityków obozu
sanacji jest w coraz wiêkszym stopniu omnipo-
tentne pañstwo, a w coraz mniejszym dobro
jednostki. Dowodzi³ on, ¿e chêæ regulowania
ka¿dego przejawu dzia³alnoœci obywatela pro-
wadzi do absurdu.

Wed³ug Zbyszewskiego, prawa takie jak
wolnoœæ, prywatnoœæ, swoboda decydowania
o w³asnym ¿yciu, by³y coraz bardziej reglamen-
towane. O tym, ¿e autor zalicza³ powy¿sze kwe-
stie do imponderabiliów, o które upominanie siê
jest obowi¹zkiem ka¿dego, niech œwiadczy fakt,
¿e omawiany felieton napisany jest w powa¿-
nym tonie. Pró¿no szukaæ w nim prowokuj¹-
cych stwierdzeñ, szokuj¹cych przyk³adów czy
oburzaj¹cych epitetów, tak przecie¿ charaktery-
stycznych dla tego autora. Widaæ wyraŸnie, ¿e
Zbyszewski traktowa³ kwestiê nadmiernego
rozrostu prerogatyw administracji pañstwowej
niezwykle serio. Pisa³: „Nie wolno ukoœnie
przechodziæ przez ulicê, nie wolno paliæ w ki-
nie, nie wolno chodziæ z psem bez kagañca, nie
wolno pluæ – wszystko to mo¿na zrozumieæ, bo
przeszkadza to innym. Zakaz, który nie daje
jednostce krzywdziæ spo³eczeñstwa jest sen-
sowny. Ale mamy te¿ setki zakazów, z którymi
zdrowy rozum nie mo¿e siê pogodziæ. Co komu
szkodzi, ¿e m³ody cymba³ jedzie na krze i ryzy-
kuje zimn¹ k¹piel? Wiêc pañstwo zabrania mieæ
katar? Wolno mi w barze zamówiæ kufel piwa
i kieliszek wódki, ale jeœli w³adza zobaczy, ¿e
wlewam zawartoœæ kieliszka do kufla – wiêzie-
nie! […] Kartofle wolno krajaæ, gotowaæ na
placki, mleæ – jeœli siê z nich zrobi alkohol i ten
alkohol samemu wypije – wiêzienie!”. Swój
wywód Zbyszewski konstatuje stwierdzeniem:
„Cz³owiek nie mo¿e ze swoj¹ bezspornie w³a-
snoœci¹ robiæ co chce, choæ to nikomu nic nie
szkodzi. Ba. Ze sob¹ samym nie mo¿e! Ukryte
niewolnictwo”14.

W³adza dla spo³eczeñstwa 
czy spo³eczeñstwo dla w³adzy?
W¹tek pozycji spo³eczeñstwa wobec pañstwa
pojawia³ siê w felietonach „Ry¿ow¹ szczotk¹”
stosunkowo czêsto. Z diagnozy postawionej
przez Karola Zbyszewskiego m.in. w tekœcie
Ryby i spo³eczeñstwo g³osu nie maj¹15 wynika,
jakoby w Polsce demokracja mia³a charakter

11 Aluzja do pu³kownika Adama Koca, szefa Obozu Zjednoczenia Narodowego w latach 1937–1938.
12 K. Zbyszewski, Konsolidacja organizacji, „Prosto z Mostu” 1937, nr 12.
13 Ten¿e, Tyrania zakazów, „Prosto z Mostu” 1937, nr 14.
14 Tam¿e.
15 Ten¿e, Ryby i spo³eczeñstwo g³osu nie maj¹, „Prosto z Mostu” 1937, nr 17.
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jedynie fasadowy. Wed³ug autora, wszystkie
wybory reprezentantów spo³eczeñstwa s¹ jedy-
nie starannie wyre¿yserowan¹ szopk¹, teatrem,
w którym ka¿dy ma tylko odgrywaæ swoj¹ „ro-
lê”. Spo³eczeñstwo udaje, ¿e ma wp³yw na lo-
sy kraju, a nominowani lub wybrani na ekspo-
nowane stanowiska pañstwowe udaj¹, ¿e pe³ni¹
swoje funkcje wy³¹cznie dziêki swojej kompe-
tencji i zaufaniu, jakim obdarzyli ich obywate-
le, a nie protekcji.

Z obrazu polskiej administracji rz¹dowej
i samorz¹dowej, jaki przedstawi³ Zbyszewski,
wynika, ¿e spo³eczeñstwo jest jedynie koncesjo-
nowan¹ grup¹, której los zale¿y tylko i wy³¹cz-
nie od ludzi aktualnie sprawuj¹cych w³adzê. Fe-
lietonista wskazuje na odwrócenie ról, jakie na-
st¹pi³o w definiowaniu suwerena: jest nim w³a-
dza, a nie obywatele. Spostrze¿enia Zbyszew-
skiego, jakkolwiek przerysowane, zwracaj¹
uwagê na obni¿anie siê poziomu klasy politycz-
nej i urzêdniczej oraz s³abn¹c¹ pozycjê spo³e-
czeñstwa wzglêdem aparatu pañstwowego. Tak
pisa³ o tym zjawisku: „Sejm nie ma prawa oba-
liæ ministra, czyli ¿e na rz¹dzenie nie ma ¿adne-
go wp³ywu. Normalnie obywatele przystêpuj¹
do stronnictw, wybieraj¹ pos³ów, co by ich ideo-
logiê reprezentowali. Teraz pos³owie przyst¹pili
do Ozonu, by siê nie ró¿niæ w zdaniu ze swym
przedstawicielem bêd¹ musieli i wyborcy. Wy-
sz³o na odwrót. Seryjny obywatel nie mo¿e wiêc
mieæ ¿adnych z³udzeñ, ¿e na bieg spraw w pañ-
stwie ma choæby najmniejszy wp³yw. W swoim
mieœcie równie¿. Wszêdzie burmistrze przez sta-
rostów narzuceni, prezydenci komisaryczni”16. 

T¹ refleksj¹ autor zwraca uwagê na postê-
puj¹c¹ dysfunkcjê systemu politycznego i jego
podsystemów. Wed³ug niego, patologiczny
sposób dzia³ania organów pañstwowych pro-
wadzi równie¿ do nieprawid³owego dzia³ania
prasy, która staje siê jedynie tub¹ propagando-
w¹ w³adz. Dzieje siê tak m.in. wskutek subsy-
diowania wygodnych w³adzom pism, np. po-
przez zamieszczanie w nich p³atnych pañstwo-
wych og³oszeñ, a niepublikowanie ich w mniej
im przychylnych gazetach. 

W³oskie za³atwianie, czyli paszportu
nie bêdzie
Zbyszewskiego nie lubi³ biurokracji. Zauwa¿a³
mianowicie, ¿e nawet jeœli obywatel zechce
skorzystaæ z przys³uguj¹cych mu praw, gwa-
rantowanych de iure, to przewlek³oœæ procesów
decyzyjnych urzêdów II RP sprawi, ¿e de facto
zrealizowanie uprawnieñ bêdzie niemo¿liwe.
Widzia³ w tym zjawisku kolejny przypadek
ograniczania wolnoœci obywatelskich, tym gro-
Ÿniejszy, ¿e wystêpuj¹cy nie wprost, zawoalo-
wany. Teoretycznie dana czynnoœæ nie by³a za-
kazana, a wrêcz wyraŸnie zezwalano na ni¹
w przepisach. Uprawnienia pozostawa³y jed-
nak wy³¹cznie na papierze. Mo¿na wiêc by³o
zaplanowaæ zagraniczn¹ podró¿ i z³o¿yæ wnio-
sek o paszport, jednak jego rozpatrywanie
trwa³o tak d³ugo, ¿e wyjazd stawa³ siê niemo¿-
liwy. Zbyszewski zarzuca te¿ w³adzy celowe
stawianie zbyt wielu warunków, wœród których
czêœæ by³a wed³ug felietonisty absurdalna i nie
do spe³nienia. Uwa¿a³, ¿e w³adze stosowa³y
tzw. w³oskie za³atwianie. Definiowa³ to pojêcie
w ten sposób: „Po co zabraniaæ poddanym wy-
jazdu – wystarczy uniemo¿liwiæ ¿¹daniem me-
tryki babki czy œwiadectwem zgonu wuja-
szka”17.

Tak w³aœnie felietonista widzia³ politykê
paszportow¹ rz¹du. Zwraca³ uwagê, ¿e sytuacja
ta uderza przede wszystkim w osoby m³ode,
które chcia³yby podró¿owaæ i poznawaæ œwiat,
ale to im siê uniemo¿liwia. W efekcie s¹ zdane
jedynie na wys³uchiwanie opowieœci tych nie-
licznych, którym uda³o siê wyjechaæ. Felietoni-
sta „Prosto z Mostu” ilustrowa³ swoj¹ tezê po-
ni¿szym przyk³adem: „Sienkiewicz opisuje, jak
d³uba³ w nosie w redakcji, gdy wtem wszed³
w¹saty szlachcic. – Jadê dziœ wieczorem do
Ameryki! – oœwiadczy³. – A dlaczegó¿ i ja nie
mia³bym pojechaæ? – pomyœla³ Sienkiewicz.
Spakowa³ kuferek i rzeczywiœcie pojecha³. Po-
wsta³y st¹d te cudowne, pe³ne dowcipu i pogo-
dy listy z Ameryki. Dziœ, po pó³rocznym tupo-
taniu za wizami, pozwoleniami, œwiadectwami
czy móg³by Sienkiewicz pisaæ pogodne kore-

16 Tam¿e.
17 Ten¿e, Zamiast samowaru – paszport, „Prosto z Mostu” 1937, nr 18.
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spondencje? Wykluczone choæby dlatego, ¿e
zamiast zwiedzaæ Amerykê musia³by kurowaæ
w sanatorium rozklekotane urzêdami nerwy”18.

„Nieznoœn¹ przesad¹” nazywa³ Zbyszewski
panuj¹c¹ modê na uzasadnianie wszelkich
podejmowanych dzia³añ dobrem ojczyzny.
Wyœmiewa³ tych, którzy odmieniaj¹c s³owo
„Polska” przez wszystkie przypadki i przypisu-
j¹c sobie wielkie zas³ugi w pracy na jej rzecz,
w istocie nie robili nic, czym mogliby siê jej
przys³u¿yæ. Dra¿ni³o go doszukiwanie siê pa-
triotyzmu w dziedzinach, które w jego ocenie
niewiele mog³y mieæ z nim wspólnego. Uzna-
wanie gier i zabaw harcerskich czy sportowych
za istotny wk³ad w umacnianie obronnoœci Pol-
ski uwa¿a³ za kuriozalne: „Ale to jest w³aœnie
nieznoœna strona P[rzysposobienia] W[ojsko-
wego] i harcerstwa, ¿e ci¹gle do swych zabaw
mieszaj¹ Ojczyznê, ¿e z tupetem twierdz¹, i¿
przekradaj¹c siê gdzieœ, gotuj¹c niesion¹ zupê
w polu i wal¹c siê w rów z wod¹, klec¹c na-
miot, staj¹c w szeregu, tr¹bi¹c, machaj¹c ki-
jem, wdziewaj¹c mundur, defiluj¹c, salutuj¹c,
rycz¹c – bacznoœæ! – s³u¿¹ krajowi, przygoto-
wuj¹ siê do jego obrony. Niby dlaczego?”19.

Zbyszewski apelowa³, by nie przypisywaæ
wydarzeniom i czynnoœciom nale¿¹cym w isto-
cie do sfery rozrywki nieprawdziwych moty-
wacji i fa³szywych sensów. Nie godzi³ siê na
nazywanie s³u¿b¹ krajowi udzia³u w meczu pi³-
ki no¿nej, nawet zawodnikowi reprezentacji
Polski.

„Minister” znaczy „s³uga”, 
lecz nie w Polsce
Trafnie opisywa³ Zbyszewski „tytu³omaniê”
obserwowan¹ w wielu gazetach Dwudziestole-
cia, niejednokrotnie po³¹czon¹ z uni¿onym wo-
bec danego polityka tonem. Taka postawa re-
dakcji wydaje siê byæ sprzeczna z podstawo-
wymi zadaniami prasy i z interesem spo³ecz-
nym. Od dziennikarzy oczekiwaæ nale¿a³oby
raczej kontrolowania w³adzy i surowego recen-
zowania jej dzia³añ, ni¿ prób zaskarbienia sobie

jej sympatii i wzglêdów. Taki sposób pisania,
który krytykowa³ Zbyszewski, nie wzi¹³ siê
jednak znik¹d. Nale¿y zdaæ sobie sprawê
z uwarunkowañ prawnych, w jakich dzia³a³y
ówczesne wydawnictwa. Od zamachu majowe-
go wci¹¿ ograniczano swobodê dzia³alnoœci
dziennikarzy i wydawców na rzecz rozrastaj¹-
cych siê kompetencji organów pañstwa.

Z niewygodnymi dla siebie publikacjami
w³adza walczy³a na wiele sposobów. Mog³a to
byæ cenzura prewencyjna (teoretycznie wy-
dawnictwa poddawa³y siê jej dobrowolnie),
konfiskata nak³adu, kara pieniê¿na, odebranie
debitu pocztowego, wp³yw na kolportera, aby
nie przyjmowa³ danego tytu³u do rozpowszech-
niania, wstrzymanie drogich og³oszeñ urzêdo-
wych czy wreszcie odmowa przyznania kredy-
tu przez pañstwowy Bank Gospodarstwa Kra-
jowego lub ¿¹danie jego natychmiastowej sp³a-
ty. Warto nadmieniæ, ¿e ostatnia z wymienio-
nych metod doprowadzi³a do przejêcia przez
pañstwo warszawskiego koncernu Prasa Polska,
wydaj¹cego tak poczytne gazety, jak m.in.
„Express Poranny”, „Kurier Czerwony” i „Dzieñ
Dobry”.

Dla wymagaj¹cego i wnikliwego czytelni-
ka, jakim by³ Zbyszewski, brak krytycyzmu
i chêæ przymilania siê urzêdnikom by³y nie do
zniesienia. Dawa³ temu wyraz wielokrotnie,
a najdobitniej w felietonie Pan vices³u¿¹cy. Jak
zwykle u tego autora, tytu³ znakomicie oddaje
myœl przewodni¹ tekstu. Zbyszewski w ten
sposób definiowa³ problem: „Ka¿de oficjalne
sprawozdanie to u nas wyrwana stroniczka z al-
manachu gotajsko-dygnitarzowego. Nie wiado-
mo, jakie kundle s¹ na wystawie psów raso-
wych w Dolinie […], ale wiadomo, ¿e na
otwarciu przeci¹³ ogon pan prezydent miasta
i ¿e no¿yczki poda³ mu pan viceprezydent”20.

Zwraca³ uwagê nie tylko na przesadê w eks-
ponowaniu tytu³ów i funkcji notabli zgroma-
dzonych podczas opisywanego przez prasê wy-
darzenia, ale tak¿e na niepotrzebne u¿ywanie
przed tymi tytu³ami s³owa „pan”. Dostrzega³

18 Tam¿e.
19 Ten¿e, Szlemik bez atu – dla obrony kraju, „Prosto z Mostu” 1937, nr 20.
20 Ten¿e, Pan vices³u¿¹cy, „Prosto z Mostu” 1937, nr 23.
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w tym Zbyszewski nachalne próby wdziêcze-
nia siê dziennikarzy do urzêdników pañstwo-
wych. Gazety, w których taki ton dominowa³,
okreœla³ jako prasê „wiwatow¹, hosannow¹,
subsydiowan¹”.

W jego przekonaniu, nie ma potrzeby stoso-
wania okreœlenia, które dotyczy wszystkich
i nie pe³ni funkcji wyró¿niaj¹cej jak¹œ grupê
spo³eczn¹, a takim by³ przecie¿ wyraz „pan”
w latach 30. Autor cyklu „Ry¿ow¹ szczotk¹”
ironizowa³, ¿e skoro u¿ywa siê okreœlenia „Pan
Bóg”, to urzêdnicy czuj¹ siê obra¿eni i niedo-
wartoœciowani, je¿eli wobec nich nie napisze
siê np. „Pan Starosta”. „Pisanie wieczne »Pan
minister«, »Pan prezes«, »Pan taki owaki« do-
prowadza do sza³u. Czy to ju¿ takie zera, ¿e
trzeba podnosiæ ich powagê, dostojnoœæ dodat-
kiem – pan?”21.

Zbyszewski dziwi³ siê, ¿e osoby pe³ni¹ce
funkcje publiczne cechuje tak du¿y „niedosyt”
tytu³ów oraz brak skromnoœci, wrêcz mania
wielkoœci. Kpi³, ¿e ³aciñskie s³owo „minister”
oznacza co prawda „s³ugê”, ale w jêzyku pol-
skim t³umaczy siê je jako „Pan Najwy¿szy”.
Zwyczaj ten zestawia³ z opisami praktyk prasy
angielskiej czy amerykañskiej, w rozs¹dniejszy
sposób odnosz¹cej siê do polityków na swych
³amach, bez dra¿ni¹cej czo³obitnoœci. Na koñcu
omawianego felietonu dokona³ on znakomitego
i celnego podsumowania: „Nasi dygnitarze to
ludzie, co od ko³yski s¹ napuszeni, wielmo¿ni,
w cylindrze. Tysi¹c razy czyta siê o nich – nig-
dy nic serdecznego, normalnego. Czy oni nie
maj¹ starych kolegów, przyjació³, co by ich
klepnêli po wyfraczonym karku? Szacunek dla
dygnitarzy pañstwowych w Anglii i Ameryce
jest bez porównania wiêkszy, bardziej zakorze-
niony ni¿ w Polsce. U nas chiñska uni¿onoœæ,
tureckie padanie plackiem, arabska kwieci-
stoœæ, karawaniarska sztucznoœæ zastêpuj¹
prawdziwy szacunek. Mamy »pañstwo«, nasi
dygnitarze »panuj¹«, ale zaocznie mówi siê
o niejednym – co za cymba³!”22.

Demokracja demokracj¹, 
ale so³tysem musi zostaæ Parsek
Zbyszewski z niedowierzaniem obserwowa³,
jak wspomniana ju¿ „prasa wiwatowa” inter-
pretuje wszelkie, nawet najmniej istotne
z punktu widzenia obywateli, wydarzenia na
korzyœæ w³adzy. Oskar¿a³ te gazety o podchwy-
cenie i propagowanie urzêdniczej nowomowy.
Z ironi¹ pisa³, ¿e s³owami-kluczami sanacyj-
nych pism s¹ m.in.: organizowanie, tworzenie,
montowanie, reorganizowanie, pog³êbianie,
jednoczenie, usuwanie, mianowanie, otwiera-
nie, og³aszanie, konferowanie, akaparowanie,
rewidowanie, ustalanie... Konstatowa³: „Spo³e-
czeñstwo unosi siê radoœnie, karnie staje w sze-
regu, wznosi gromkie okrzyki na czeœæ, s³ucha
z zapartym tchem, jest pe³ne wiary w przy-
sz³oœæ i czyta ukradkiem prasê opozycyjn¹”23.

O przeroœcie ambicji, bizantyjskich upodo-
baniach i nadu¿yciach w³adzy, a tak¿e, co gor-
sza, przyzwyczajaniu siê ludzi (zw³aszcza
z mniejszych miast oraz wsi) do takich postaw,
pisa³ te¿ Zbyszewski w tekœcie Poleszuki
w Warszawie. Wed³ug jego anegdoty, dzieci
z prowincji, które przyjecha³y do Warszawy
z wycieczk¹ szkoln¹, patrz¹c na sznur samo-
chodów na ul. Marsza³kowskiej, by³y szczerze
zdziwione, ¿e w stolicy jest tylu starostów
i wojewodów. Na pytanie, dlaczego s¹dz¹, ¿e
w ka¿dym samochodzie jest któryœ z wymie-
nionych urzêdników, odpowiedzieæ mia³y:
„Czy¿ auto mo¿e mieæ kto inny jak starosta lub
wojewoda? Ciê¿kie musi byæ tu wam ¿ycie.
My z jednym starost¹ nie mo¿emy wytrzymaæ,
a tu – ca³e chmary...”24

Przyk³adem nieliczenia siê w³adzy z oby-
watelami jest przytoczona przez Zbyszewskie-
go sytuacja: „Na placu Teatralnym, pokazuj¹c
im ratusz, objaœniono, ¿e tu urzêduje burmistrz
Starzyñski. Dowiedziawszy siê, ¿e nie jest wy-
brany przez ludnoœæ, lecz mianowany przez
w³adze, wykrzyknê³y: – To tak jak u nas. Gro-
mada wybra³a na so³tysa Iwana Marczuka, ale

21 Tam¿e.
22 Tam¿e.
23 Ten¿e, Rzeczywistoœæ dzisiejsza, „Prosto z Mostu” 1937, nr 33.
24 Ten¿e, Poleszuki w Warszawie, „Prosto z Mostu” 1937, nr 24.
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pan starosta powiedzia³, ¿e siê nie nadaje i ka-
za³, coby so³tysem by³ Jan Parsek”25.

Na szarym koñcu, 
czyli Polska na tle Europy
W felietonie Polska bez obs³onek Zbyszewski
komentuje dane na temat Polski na tle innych
krajów, opublikowane przez „Ma³y Rocznik
Statystyczny”. Jako ¿e informacje te nie sta-
wia³y naszego kraju w zbyt korzystnym œwie-
tle, ju¿ na wstêpie tekstu felietonista pisze:
„Ma³y Rocznik Statystyczny wystawia nam cy-
frami ponure œwiadectwo. Nie mo¿na sobie
wyobraziæ jakbyœmy wygl¹dali w œwietle Du-
¿ego Rocznika”26.

I rzeczywiœcie, dane statystyczne nie by³y
optymistyczne. Wed³ug nich, 19 pos³ów i 4 se-
natorów mia³o ukoñczon¹ jedynie szko³ê po-
wszechn¹, a 15 parlamentarzystów nie ukoñ-
czy³o ¿adnej. Szko³y œredniej nie zdo³a³o skoñ-
czyæ 16 pos³ów i senatorów, 31 natomiast nie
zdo³a³o utrzymaæ siê na wy¿szej uczelni. Mimo
tego, Zbyszewski uwa¿a³, ¿e to i tak nie najgo-
rzej – w porównaniu z reszt¹ spo³eczeñstwa.
Wed³ug niego, w Polsce by³o wówczas prawie
6 mln analfabetów. Ubolewa³, ¿e na 47 200 stu-
dentów, w roku akademickim 1934/35 studia
ukoñczy³o 6118 osób.

„We wszystkim niemal, co z³e, szkodliwe
i nieprzyjemne, przodujemy œwiatu, we wszyst-
kim, co dobre i po¿yteczne wleczemy siê na
szarym koñcu”27 – podsumowa³ gorzko Zby-
szewski.

Felietonista „Prosto z Mostu” ironizuje, ¿e
Polacy uwa¿aj¹ mycie siê za „szkodliwe ma-
niactwo”. Przytacza dane, wed³ug których
w Polsce zu¿ywano wówczas rocznie 1,4 kg
myd³a na osobê. Gorszy wynik mia³a jedynie
Laponia, gdy¿, jak pisze Zbyszewski, myd³a
w ogóle tam nie ma. Z „Ma³ego Rocznika Sta-
tystycznego” wynika³o równie¿, ¿e Polska mia-
³a najmniej samochodów, szos i kolei, a tak¿e
najmniejszy roczny dochód na osobê. Na 1000

obywateli przypada³o w Polsce tylko 20
odbiorników radiowych, w USA – 190, w An-
glii – 171, a w Czechach – 63. Wynik ten t³u-
maczy³ Zbyszewski nastêpuj¹co: „Tu jesteœmy
trochê usprawiedliwieni, Polskie (z nazwy, bo
w istocie ¿ydowskie) Radio zniechêca nawet
radiopajêczarzy”28.

Zbyszewski skrupulatnie odnotowa³, ¿e
w Polsce by³o wówczas najwiêksze skupisko
¯ydów: 9,8 proc. ludnoœci kraju. Dla porówna-
nia: na Litwie stanowili oni 7,6 proc., na Wê-
grzech – 5,1 proc., a na £otwie i w Rumunii –
po 4,8 proc. Dane te z pewnoœci¹ nie napawa³y
go optymizmem. Na koñcu felietonu autor po-
ciesza czytelników, ¿e mimo wszystko, mamy
niewielk¹ – w porównaniu z innymi pañstwami
– liczbê samobójstw. Na 10 000 zgonów w Au-
strii – liczba samobójstw wynosi 4,4, na Wê-
grzech – 3,5, w Czechach – 3, we Francji – 2,1,
w Anglii – 1,4, we W³oszech – 1, w Polsce na-
tomiast tylko 0,9. „Czy to dowód, ¿e nie jest
u nas jednak tak Ÿle czy te¿, ¿e po prostu przy-
zwyczailiœmy siê?” – pyta czytelnika Zbyszew-
ski.

Medialny PAT
Zbyszewski niejednokrotnie w swych tekstach
atakowa³ Polsk¹ Agencjê Telegraficzn¹, za-
rzucaj¹c jej, ¿e jest jedynie tub¹ propagando-
w¹ rz¹du. Nazywa³ PAT „Patciszonem”. We-
d³ug Zbyszewskiego, sposób relacjonowania
przez ni¹ jakiegokolwiek krajowego wydarze-
nia polega na absurdalnym eksponowaniu
osoby uczestnicz¹cego w nim przedstawiciela
w³adz lokalnych lub centralnych. Doprowa-
dza³o to, zdaniem felietonisty, do marginalizo-
wania treœci, które powinny byæ istot¹ depe-
szy. Z tekstu przygotowanego przez Polsk¹
Agencjê Telegraficzn¹ dowiedzieæ siê bowiem
mo¿na g³ównie tego, który urzêdnik „zaszczy-
ci³” jakieœ wydarzenie, czym przyjecha³
i w czyim towarzystwie, niewiele natomiast
przeczytamy o samym wydarzeniu. Pisze

25 Tam¿e.
26 Ten¿e, Polska bez obs³onek, „Prosto z Mostu” 1937, nr 37.
27 Tam¿e.
28 Tam¿e.
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o tym Zbyszewski w felietonie Pok³ony przed
ikon¹: „Je¿eli odbywa siê w kraju jakaœ cieka-
wa impreza, jakieœ œwiêto pagórka, bajora czy
targi b³otne – zawsze, nieodmiennie Patciszon
komunikuje z namaszczeniem, ¿e jeden Do-
stojnik przyjecha³ samochodem, drugi Dostoj-
nik przyj¹³ defiladê kóz, trzeci Dostojnik za-
siad³ na trybunie w otoczeniu – i tu Patciszon
wylicza 15 nowych Dostojników, jak stara
ciotka przodków po k¹dzieli. […] Naturalnie
wszystkich Dostojników wita owacyjnie roz-
entuzjazmowana ludnoœæ. Na wiadomoœci
o tym, co na œwiêcie czy targu pokazano, nie
ma ju¿ miejsca” 29.

Autor felietonu po raz kolejny krytykuje
prasê i dziennikarzy próbuj¹cych przypodobaæ
siê urzêdnikom kosztem elementarnej rzetelno-
œci zawodowej.

Wszyscy byliœmy powstañcami
Autor cyklu „Ry¿ow¹ szczotk¹” zwraca³ uwagê
na niesprawiedliwe – jego zdaniem – przyzna-
wanie orderów i przywilejów. O problemie tym
tak pisa³ na ³amach „Prosto z Mostu”: „Nikt
chyba nie wyda³ okrzyku entuzjazmu i podziwu
nad szczodroœci¹ w³adz, czytaj¹c, ¿e 150-cio-
z³otowe pensyjki weteranów z 63-go roku zo-
stan¹ podwy¿szone o 50 groszy. Takie zarz¹-
dzenie dzisiaj – gdy jest wszystkiego 53 wetera-
nów i gdy najm³odszy z nich ma 92 lata – zakra-
waj¹ coœ na kpiny. Kto za póŸno daje, ten wca-
le nie daje. Zawsze Polska s³ynê³a z tego, ¿e za-
s³ugi nie s¹ w niej nale¿ycie oceniane. Mo¿e
zmieni tê tradycjê kariera legionistów. Tu nikt
nie zarzuci, ¿e za ma³o siê im odwdziêczono.
Ale weterani w Oleandrach nie byli, wiêc i mi-
nistrami ani dyrektorami banków nie zostali,
poza doroczn¹ akademi¹ styczniow¹, na któr¹
siê ich wywleka, nie zaznali ¿adnych zaszczy-
tów. Pensje pobierali nieprzyzwoicie ma³e. […]
Powstañcy z 63-go r. to najwiêksi bohaterowie,
jakich wydaliœmy. Bohaterstwo ¿o³nierza id¹ce-
go z ca³ym pu³kiem do ataku w porównaniu
z tym jest niczym. ¯o³nierz jest uzbrojony, ma

50 procent szans zwyciêstwa, jeœli nie zginie
w bitwie, bêdzie ¿y³ dalej jak najlepiej. Po-
wstañcy tworzyli oddzia³y pikinierów i dr¹ga-
lierów, z patykiem szli na rosyjskie armaty! Na
zwyciêstwo nie mieli ¿adnych widoków. Kto
nie pad³ od kuli mia³ w perspektywie stryczek
lub Sybir. ¯o³nierz w szeregu broni swych
krewnych, powstaniec id¹c do lasu nara¿a³ ro-
dzinê na konfiskatê maj¹tku, na wiêzienie, ciê-
gi, znêcanie. […] Nawet s³awy osobistej, tego
narkotyku nie szczêdzonego ¿adnym ¿o³nie-
rzom, nie mogli zdobyæ. Konspiracja, lasy, brak
wszelkich aktów, pseudonimy — wszystko to
pokry³o zupe³nie te wspania³e sylwetki”30.

Równie¿ i przy tej okazji Zbyszewski
oprócz w³adz, krytykowa³ tak¿e prasê. Z jego
spostrze¿eñ wynika, ¿e gazety relacjonowa³y
rocznicowe uroczystoœci zwi¹zane z powsta-
niem styczniowym na dwa sposoby, przy czym
oba uwa¿a³ za b³êdne. Pierwsz¹ metod¹ opisu
tego wydarzenia, stosowan¹ wed³ug Zbyszew-
skiego przez czêœæ prasy narodowej, by³o
umniejszanie zas³ug powstañców, a czasami
wrêcz oskar¿anie ich o dzia³anie z woli „ob-
cych agentur”. Drugim sposobem opisu by³o,
jak nazywa³ to Zbyszewski, „anektowanie so-
bie powstania”. W tym przypadku chodzi³o
o wychwalanie przez dany tytu³ powstañców
z 1863 r. i jednoczesne podkreœlanie rzeko-
mych zwi¹zków rodzinnych redaktorów gazety
z bohaterami tamtych wydarzeñ. O dzia³ania
takie oskar¿a³ szczególnie „Robotnika”,
„Dziennik Ludowy”, „Kurier Warszawski”
oraz „Czas”, o którym pisa³: „Nawet »Czas«,
zramola³y »Czas«, co nie œmie dziœ pisn¹æ
przeciw staroœcie, którego lojalnoœæ wzglêdem
Austrii by³a przys³owiowa – powygrzebywa³
jakieœ swe stare artyku³y sprzed 75 lat i na ich
bazie wo³a: to myœmy robili powstanie! Oni, ta
z¿ydzia³a redakcja!!”31.

Fokstrot D¹browskiego
Interesuj¹ce s¹ refleksje Zbyszewskiego na te-
mat stosunku Polaków do symboli narodowych.

29 Ten¿e, Pok³ony przed ikon¹, „Prosto z Mostu” 1937, nr 40.
30 Ten¿e, Bitwê pod Lignic¹ przegraliœmy z powodu obcych agentur, „Prosto z Mostu” 1938, nr 8.
31 Tam¿e.
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Wed³ug niego, s¹ one w znacznym stopniu nadu-
¿ywane, co powoduje ich dewaluacjê i spowsze-
dnienie. Choæ idea ich propagowania wydaje siê
zas³ugiwaæ na uznanie, to skutek zbyt czêstego
odgrywania hymnu pañstwowego jest odwrotny
do zamierzonego – oznacza de facto brak sza-
cunku dla niego. Stanowczo sprzeciwia³ siê wiêc
pomys³owi codziennego odgrywania hymnu
przez Polskie Radio. Uwa¿a³, ¿e powinno siê go
emitowaæ tylko w wyj¹tkowych okoliczno-
œciach. Jako uzasadnienie swojej tezy, podawa³
poni¿sz¹ anegdotê: „Pewien Anglik mówi³ w ty-
dzieñ po przyjeŸdzie do Polski: – Bardzo mi³y
wasz szlagierowy foxtrot, ale go nadu¿ywacie. –
Jaki znów foxtrot? – No ten ta - ta - ti - ti - ti - ti
- te - te - te - te... – Ale¿ panie, to nie ¿aden fox,
to Mazurek D¹browskiego, to nasz hymn! – Nie
bujaj pan, przecie¿ go graj¹ i na dancingach,
i w kinie, i wszêdzie...”32

Felietonista protestowa³ nie tylko przeciw
nadu¿ywaniu hymnu, ale tak¿e flagi pañstwo-
wej. Dla kontrastu przytacza³ przyk³ad Pola-
ków z Zaolzia, którzy wed³ug niego potrafili
we w³aœciwy sposób i z odpowiednim nama-
szczeniem traktowaæ symbole narodowe. Pod-
kreœla³ szacunek i wzruszenie, które towarzy-
szy im w momentach wywieszania bia³o-czer-
wonej flagi czy odgrywania Mazurka D¹-
browskiego. W takich momentach, co obser-
wowa³ na w³asne oczy, przebywaj¹c w tym re-
jonie, Zaolzianie doznaj¹ prawdziwych pa-
triotycznych uniesieñ. Nie jest to dla nich nie-
robi¹ca na nikim wra¿enia rutyna, któr¹ Zby-
szewski zarzuca³ mieszkañcom Warszawy33.

Czyje wybory?
Istotnym wydarzeniem politycznym, które ko-
mentowa³ na ³amach „Prosto z Mostu” Zby-
szewski, by³y wybory parlamentarne w 1938 r.
Uwa¿a³ je za dowód istnienia w Polsce demo-
kracji fasadowej, w jego ocenie by³y one bo-
wiem jedynie formalnoœci¹, a ich celem fa³szy-
wa legitymizacja ówczesnej w³adzy. W jego

opinii wybory te nie spe³nia³y swojego podsta-
wowego zadania, nie dawa³y bowiem spo³e-
czeñstwu mo¿liwoœci swobodnego wskazania
swoich przedstawicieli. Ich dysfunkcja polega-
³a na tym – dowodzi³ Zbyszewski – ¿e w ich
wyniku opozycja nie mia³a jakichkolwiek
szans na udzia³ w sprawowaniu w³adzy w kra-
ju. Wskazywa³ kilka przyczyn. Pierwsza z nich
le¿a³a po stronie samej opozycji i polega³a na
bojkocie tych wyborów. Kolejn¹ by³a nachalna
agitacja na rzecz obozu rz¹dz¹cego, która mia-
³a miejsce nawet w lokalach wyborczych. Zby-
szewski podkreœla³, ¿e fakt ten w istotnym
stopniu móg³ wypaczyæ wynik wyborów,
znaczna bowiem czêœæ g³osuj¹cych mog³a byæ
podatna na tak¹ nieuczciw¹ kampaniê wybor-
cz¹. Nie da siê wygraæ tych wyborów, nie bê-
d¹c u w³adzy – ocenia³. Zwraca³ te¿ uwagê na
szykany, które spotyka³y prasê niepopieraj¹c¹
rz¹du. Podawa³ przyk³ad wileñskiego „S³o-
wa”, które wed³ug danych Zbyszewskiego,
podczas kampanii wyborczej by³o konfisko-
wane dwadzieœcia trzy razy34. Jak konkludo-
wa³: „Ordynacja angielska jest idiotyczna,
a jednak wszyscy byœmy chêtnie przystali na
wybory – po angielsku. Na wybory, przy
których wiêkszoœæ mo¿e otrzymaæ doskonale
partia opozycyjna. To nie do pomyœlenia dzi-
siaj u nas. Zmieni siê ordynacjê? I co z tego?
Trzeba wo³aæ o swobodê agitacji, o równe
traktowanie przedwyborcze, no s³owem o nie-
interwencjê w³adzy!”35.

„Proszê to sprostowaæ”, 
czyli Polaków dystans do siebie
Zbyszewski nieustannie wyszukiwa³ i krytyko-
wa³ wszelkie przejawy bezmyœlnoœci, zarozu-
mialstwa i braku poczucia humoru. Wed³ug
niego, zbyt wielu Polaków nie potrafi zdobyæ
siê na autoironiê i traktuje siebie ze œmierteln¹
powag¹, która przybiera nieraz karykaturalne
rozmiary. Felietonista dok³ada do tej listy za-
rzutów jeszcze sk³onnoœæ do pieniactwa. Po³¹-

32 Ten¿e, Murzyn z bia³¹ flag¹ na biodrach, „Prosto z Mostu” 1938, nr 47.
33 Tam¿e.
34 Ten¿e, Powyborcze drobiazgi, „Prosto z Mostu” 1938, nr 52.
35 Tam¿e.
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czenie tych przywar skutkuje wed³ug niego
tym, ¿e redakcje prasowe s¹ zalane ogromn¹
liczb¹ absurdalnych sprostowañ, protestów
i pism ostrzegawczych. O tym w³aœnie trakto-
wa³ felieton Naburmuszone mandaryny. Te
dwa wyrazy, zdaniem Zbyszewskiego, stano-
wi¹ trafn¹ i zwiêz³¹ charakterystykê polskiego
spo³eczeñstwa. Zarzuca³ on swoim rodakom,
¿e drobne pomy³ki i nieœcis³oœci dziennikarzy
traktuj¹ jako celowy atak i dowód dzia³ania re-
daktorów w z³ej wierze. Narzeka³, ¿e przeciêt-
ny Polak nie interesuje siê tym, co siê dooko³a
niego dzieje, a wymaga od innych, ¿eby dosko-
nale orientowali siê w jego ¿yciorysie i doko-
naniach. Przewra¿liwienie na swoim punkcie
przypisywa³ zarówno jednostkom, jak i gru-
pom spo³ecznym, a szczególnie zawodowym.
We wspomnianym felietonie podawa³ nastêpu-
j¹cy przyk³ad ilustruj¹cy omawian¹ przez sie-
bie kwestiê: „IKC zamieszcza³ w swoim czasie
zabawne rysuneczki ³ysego pana z cygarem;
nazywa³o siê to: przygody pana Agapita Krup-
ki. Rysowa³ je jakiœ pomys³owy Holender i sz³y
równoczeœnie w kilkudziesiêciu gazetach na
œwiecie. No i otrzyma³ IKC groŸny list: »Dosyæ
tych b³azeñstw! Mia³em wprawdzie kilka przy-
gód, ale nie tyle i nie zupe³nie takie. A poza
tym palê fajkê – nie cygaro. Bez szacunku –
Agapit Krupka«”36.

Zbyszewski wskazywa³ na niedorzecznoœæ
w dopatrywaniu siê w takich sytuacjach czegoœ
wiêcej ni¿ przypadkowej i niezamierzonej
zbie¿noœci imienia i nazwiska. W omawianym
tekœcie przedstawia³ kilka podobnych nieporo-
zumieñ i pe³nych oburzenia reakcji czytelni-
ków danej gazety. Czêœæ z tych historii by³a
prawdziwa, a czêœæ zosta³a wymyœlona przez
Zbyszewskiego. Omawiany felieton koñczy siê
stwierdzeniem: „spo³eczeñstwo napuszonych
mandarynów to ¿aden idea³”37.

Antysemityzm?
Do stosunków polsko-¿ydowskich autor cyklu
„Ry¿ow¹ szczotk¹” nawi¹zywa³ bardzo czêsto,

tak jak zrobi³ to w felietonie Prasa ¿ydowska38.
Próbuje tam odpowiedzieæ na pytanie: dlacze-
go ulegaj¹ one pogorszeniu? Ju¿ w tytule tekstu
wskazuje podmiot – jego zdaniem – odpowie-
dzialny za wiêkszoœæ incydentów w relacjach
miêdzy obydwoma narodami. Jak zwykle
u Zbyszewskiego, wyznacznikiem stylu jest
opisywanie powa¿nych i z³o¿onych kwestii
prowokuj¹cym jêzykiem, nasyconym sarka-
zmem, ironi¹, odznaczaj¹cym siê wyolbrzy-
mianiem i sprowadzaniem wydarzeñ oraz po-
staw do absurdu. Zbyszewski oœmiesza prasê
¿ydowsk¹, wymyœlaj¹c fikcyjne – ale w jego
przekonaniu dobrze oddaj¹ce charakter rzeczy-
wistych publikacji niektórych gazet – depesze
¯ydowskiej Agencji Telegraficznej (¯AT):

„RZYM: Lejba Chaulduft nie zosta³ wpu-
szczony na mecz pi³ki no¿nej Roma–Ambro-
siana. Wprawdzie nie mia³ biletu, niemniej jest
to jaskrawy dowód koszmarnoœci rz¹dów fa-
szystowskich.

LONDYN: Mro¿¹ce wodê w mykwie prze-
œladowania ¯ydów nie ustaj¹; bracia Ickenson
zostali skazani na rok wiêzienia za sfa³szowa-
nie paru weksli.

NEW YORK: Okrucieñstwo i pod³oœæ
Amerykan œwiêci³y ohydny sukces: w meczu
bokserskim o mistrzostwo œwiata, Braddock
znokautowa³ Maxa Baera, choæ wiedzia³ do-
skonale, ¿e to ¯yd”.

Od Zbyszewskiego dosta³o siê nie tylko
agencji ¯AT, ale tak¿e ¿ydowskiej prasie.
W celu zobrazowania niskiej – zdaniem autora
felietonu – wiarygodnoœci tych gazet, opisuj¹-
cych fikcyjne ataki na ludnoœæ ¿ydowsk¹ lub
wyolbrzymiaj¹cych te incydenty, parodiuje on
traktuj¹ce o tej tematyce artyku³y: „Chuderla-
wy student Srul Siemiatycki czyta³ pilnie oneg-
daj w ciemnym jak noc zakamarku uniwersy-
teckim skrypta teologiczne. Dostrzeg³a go tam
chuligañska bojówka pa³karzy i zorganizowa³a
napad. 40 bandytów i 35 bandytek z kastetami,
no¿ami w zêbach, rewolwerami szesnastostrza-
³owymi, granatami rêcznymi, 10-funtow¹ ar-

36 Ten¿e, Naburmuszone mandaryny, „Prosto z Mostu” 1939, nr 1.
37 Tam¿e.
38 Ten¿e, Prasa ¿ydowska, „Prosto z Mostu” 1937, nr 15/16.
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matk¹ (zabytek z wojen szwedzkich zbezcze-
szczony przez narodowców) […] ruszy³o nie-
spodziewanie, podle, od ty³u na w¹t³ego Srula.
Pchniêty no¿ami we wszystkie czêœci cia³a,
rozszarpany granatami, pad³ zabity, skaleczony
w nos i z zadrapanym policzkiem. Zerwa³ siê
jednak po chwili, rozbroi³ przera¿on¹ szajkê,
i nie zwa¿aj¹c na pogró¿ki, ani b³agania o litoœæ
– odwióz³ prosto do wiêzienia na D³ug¹”39.

Tak¿e i w tym tekœcie daje o sobie znaæ po-
czucie humoru autora. Zbyszewski nale¿y do
tej grupy publicystów, którzy poprzez dowcip,
satyrê, wykorzystywanie hiperboli i operowa-
nie pure nonsensem, wypowiadaj¹ siê na tema-
ty powa¿ne. Felieton nie koñczy siê ani zabaw-
nie, ani optymistycznie, lecz wieñczy go ostry
atak: „Nawet w trzêsieniu ziemi ¯ydzi dopatrz¹
siê antysemickiego rozruchu […]. Sw¹ wrza-
skliwoœci¹, beztaktem, przesad¹, têpot¹, stron-
niczoœci¹, prasa ¿ydowska jest istotnym, naj-
lepszym rozsadnikiem antysemityzmu, […]
z w³aœciw¹ swej rasie bezmyœlnoœci¹ dolewaj¹
benzyny do ognia, a potem kwicz¹: – Ratunku!
Pali siê!”40.

(Nie)podleg³oœæ po czechos³owacku
W jednym z felietonów Zbyszewski dokonuje
niezwykle ostrej oceny w³adz Czechos³owacji.
Kwestionuje wrêcz zasadnoœæ nazywania Cze-
chów narodem. Omawiany tekst powsta³ w kry-
tycznym dla Czechos³owacji momencie: tu¿ po
zagarniêciu przez Niemców Sudetów na jesieni
1938 r. oraz utworzeniu przez Hitlera Protektora-
tu Czech i Moraw w marcu 1939 r. Zbyszewski
zarzuca Czechom, ¿e przez ich tchórzostwo, wy-
godnictwo i brak honoru sami doprowadzili do
degrengolady ustroju pañstwowego i oddania
kraju w rêce hitlerowców. Wed³ug niego, Czesi
zawsze charakteryzowali siê brakiem woli walki
za ojczyznê i chêci¹ ¿ycia w spokoju za wszelk¹
cenê. Uwa¿a³ Zbyszewski, ¿e byli raczej
przedmiotem ni¿ podmiotem polityki miêdzyna-
rodowej i wcale im taki stan rzeczy nie przeszka-
dza³. Dwóch kolejnych prezydentów Czechos³o-

wacji – Edvarda Beneša i Emila Hachê – trakto-
wa³ z pogard¹ i oskar¿a³ o doprowadzenie tego
kraju do upadku. Podkreœla³, ¿e na skutek uleg³o-
œci wobec obcych mocarstw, udawa³o siê Cze-
chom przez d³ugi czas unikaæ powa¿niejszych
staræ zbrojnych i wybudowaæ ca³kiem porz¹dn¹
infrastrukturê drogow¹ czy wojskow¹. Wed³ug
niego, choæ Czesi praktycznie nie uczestniczyli
w I wojnie œwiatowej, to w du¿ej mierze i zupe³-
nie bez powodu stali siê jej beneficjentami. Wy-
pomina³ im, ¿e w walkach zginê³o 9 mln ¿o³nie-
rzy, a Czesi przesiedzieli ten okres w piwnicach.
Przytacza³ tak¹ oto anegdotê: „Dwóch Czechów
zginê³o podczas wielkiej wojny: jeden ze strachu,
gdy us³ysza³ wystrza³ armatni, drugi umar³
z przepicia, gdy mu powierzono dozór nad woj-
skowym sk³adem alkoholu”41.

Z niedowierzaniem felietonista „Prosto
z Mostu” konstatuje, ¿e kiedy III Rzesza doko-
nywa³a zamachu na suwerennoœæ i integralnoœæ
Czechos³owacji, nie pad³ ani jeden wystrza³
czeskiego wojska w obronie ojczyzny. Taki stan
rzeczy to, zdaniem Zbyszewskiego, rezultat bez-
myœlnego zapatrzenia siê w ideologiê pacyfi-
zmu, przy jednoczesnym odrzuceniu pozytyw-
nych aspektów nacjonalizmu, takich jak œwiado-
moœæ i to¿samoœæ narodowa. Zbyszewski dowo-
dzi, ¿e brak tych cech w spo³eczeñstwie sprawia,
¿e nikt nie czuje potrzeby poœwiêceñ na rzecz
mglistego i pozbawionego jakichkolwiek pozy-
tywnych konotacji pojêcia „ojczyzna”. Nie maj¹
wiêc Czesi – wywodzi Zbyszewski – odruchów
patriotycznych, a to prosta droga do upadku pañ-
stwa. Rekapitulacj¹ omawianego felietonu mo¿e
byæ jego tytu³: Kuchnie elektryczne dro¿sze im
od niepodleg³oœci.

Rozwa¿ania na temat sytuacji – ju¿ formal-
nie nieistniej¹cej – Czechos³owacji Zbyszew-
ski kontynuuje w kolejnym felietonie, który
jest w du¿ej mierze polemik¹ ze stwierdzeniem
zamieszczonym w „Naszym Przegl¹dzie”, ¿e
„bezbronna Czechos³owacja ugiê³a siê przed
przemoc¹”. Felietonista „Prosto z Mostu” od-
powiada³ na to: „Bezbronna? To kraj maj¹cy

39 Tam¿e.
40 Tam¿e.
41 Ten¿e, Kuchnie elektryczne dro¿sze im od niepodleg³oœci, „Prosto z Mostu” 1939, nr 13.
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35 dywizji wojska, œwietn¹ liniê fortów, wspa-
nia³e uzbrojenie, olbrzymi¹ iloœæ aeroplanów.
Kraj mog¹cy wystawiæ kilkumilionow¹ armiê
jest bezbronny?”42. Przekonywa³, ¿e przywód-
ca pañstwa, który decyduje siê na uk³ady
z agresorem i ³udzi siê, ¿e dziêki temu uratuje
chocia¿ czêœæ swojego terytorium, to zdrajca,
którego lud powinien powiesiæ, a sam stan¹æ
niezw³ocznie do walki.

Próba podsumowania
W felietonach Karola Zbyszewskiego odnajdu-
jemy opis II Rzeczypospolitej. Jest to co praw-
da obraz w krzywym zwierciadle, ale nieu-
prawniona bêdzie teza g³osz¹ca, i¿ jest to obraz
zafa³szowany. Oczywiste jest, ¿e Zbyszewski
w swoich tekstach przejaskrawia³, ubarwia³,
krytykowa³, wyœmiewa³, a czasami nawet kon-
fabulowa³. Konieczne jest jednak pewne za-
strze¿enie. Je¿eli zamieszcza³ on w felietonach
opisy sytuacji, które nie mia³y miejsca w rze-
czywistoœci, to robi³ to w celu jak najbarwniej-
szej i najbardziej wyrazistej egzemplifikacji
omawianego przez siebie problemu. Nie fa³-
szowa³ pogl¹dów innych osób czy grup spo-
³ecznych. Czêsto te¿ powo³ywa³ siê na – jak
najbardziej prawdziwe – wydarzenia historycz-
ne, aby wychwyciæ analogie z teraŸniejszoœci¹
i wyci¹gn¹æ wnioski co do mo¿liwych scena-
riuszy rozwoju sytuacji. Opisane zabiegi s¹ zre-
szt¹ zgodne z poetyk¹ gatunku, którym pos³u-
giwa³ siê Zbyszewski, maj¹ te¿ okreœlone funk-
cje. Jak zauwa¿y³ Piotr Stasiñski w swym stu-
dium nad felietonem: „Subiektywizacja wypo-
wiedzi jest zasad¹ wewnêtrznej pragmatyki.
Odmiany subiektywizacji: ekspresywnoœæ uczu-
ciowa, ironia i autoironia, prowokowanie egoty-
zmem, eksponowanie »wolnoœci« intelektualnej
i prywatnej wyobraŸni, familiarnoœæ itp., s³u¿¹

uwyraŸnieniu projektu lektury poprzez kreacjê
wewn¹trztekstowych relacji osobowych, pole-
gaj¹c¹ na – niejako – rozdaniu ról komunika-
cyjnych: autora i czytelnika, bohatera i »nada-
dresata«, przeciwnika i sojusznika”43. Autor
konstatuje wywód stwierdzeniem, ¿e felieton
nale¿y rozpatrywaæ „w kategoriach perswazyj-
noœci, sugestii i demagogii”44. 

Mimo tego silnego stylistycznego nacecho-
wania, felieton – w tym teksty Zbyszewskiego
– nie jest jedynie oderwan¹ od rzeczywistoœci
kreacj¹ autora, skupionego jedynie na budowa-
niu misternego konceptu. Rozbudowany for-
malnie felieton prowadzi czytelnika do celu,
czyli wiedzy o bie¿¹cych wydarzeniach. Robi
to jednak inaczej ni¿ pozosta³e gatunki praso-
we. Choæ nie widaæ tego na pierwszy rzut oka,
felieton jest Ÿród³em informacji, która – jak
stwierdza w swojej pracy poœwiêconej gatun-
kom dziennikarskim Maria Wojtak – jest „prze-
mycana w interpretacyjnym opakowaniu”45.
Nazywa ona felieton „informacj¹ zakamuflo-
wan¹”46. Informacja nie jest w felietonie poda-
na wprost, to od aktywnoœci czytelnika zale¿y,
czy i na ile jest w stanie j¹ „odkodowaæ”.

Felietony „Ry¿ow¹ szczotk¹” bliskie s¹ ka-
nonicznemu wzorcowi tego gatunku47. Poru-
sza³y sprawy aktualne, mia³y paraliteracki cha-
rakter, przykuwaj¹ce uwagê (nieraz zagadko-
we) tytu³y, które prowadz¹ grê z korpusem tek-
stu. Tematy cz¹stkowe danego felietonu wspó³-
graj¹ z hipertematem, czyli tematem ca³ego tek-
stu. Zbyszewski pos³ugiwa³ siê ironi¹, hiperbo-
l¹, z³oœliwoœciami, subiektywn¹ i uproszczon¹
wizj¹ œwiata, wartoœciuj¹cymi s¹dami, a wszy-
stkie te zabiegi by³y podporz¹dkowane funkcji
perswazyjnej. Warto dodaæ, ¿e jedn¹ z ulubio-
nych technik Zbyszewskiego by³o korzystanie
ze stylistyk: pamfletu i dialogu. Autor przedsta-

42 Ten¿e, 3 rozbiory Polski wobec 2 rozbiorów Czechos³owacji, „Prosto z Mostu” 1939, nr 14/15.
43 P. Stasiñski, Poetyka i pragmatyka felietonu, Warszawa 1982, s. 10.
44 Tam¿e, s. 11.
45 M. Wojtak, Gatunki prasowe, Lublin 2004, s. 202.
46 Tam¿e.
47 Pojêcie kanonicznego wzorca felietonu traktuje siê raczej jako teoretyczny model „felietonu doskona³ego”.

Z pewnoœci¹ nie jest to enumeratywne wyliczenie cech, które tekst musi obowi¹zkowo zawieraæ, by nazwaæ go fe-
lietonem. Piotr Stasiñski i Maria Wojtak zwracaj¹ uwagê na formalne nieustabilizowanie i p³ynnoœæ granic tego ga-
tunku.
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wia³ nieraz fikcyjn¹ rozmowê dwóch lub wiê-
cej osób, a czytelnik musia³ na jej podstawie
wywnioskowaæ, jakie zjawisko opisuje Zby-
szewski i która strona cieszy siê jego sympati¹.
Z pozornie banalnej i humorystycznej sytuacji
odbiorca mia³ za zadanie wyci¹gaæ – ju¿ ca³-
kiem na serio – w³asne wnioski.

W felietonach dotycz¹cych spraw krajo-
wych Zbyszewski piêtnowa³ czêsto – faktycz-
nie wystêpuj¹c¹ – sk³onnoœæ polityków zwi¹za-
nych z obozem w³adzy do wyg³aszania preten-
sjonalnych przemówieñ, organizowania napu-
szonych wieców i apeli, których jedynym ce-
lem by³o propagandowe i fa³szywe ukazanie te-
go, jak bardzo spo³eczeñstwo mi³uje swoich
przywódców. Zbyszewski szydzi³ z rzekomo
spontanicznych okrzyków radoœci i uwielbienia
dla w³adzy, które nierzadko pada³y podczas
ca³kowicie wyre¿yserowanych „spotkañ”
przedstawicieli rz¹du czy urzêdników ni¿szego
szczebla z obywatelami. Politykom zarzuca³
brak dalekosiê¿nej, spójnej wizji budowania
II RP, brak szerszego spojrzenia na otaczaj¹c¹
ich rzeczywistoœæ, i wreszcie – mówi¹c eufemi-
stycznie – doœæ w¹ski horyzont intelektualny.
Krytykowa³ ich tak¿e za zbytni¹ ingerencjê
w media. Szczególn¹ niechêæ odczuwa³ do Pol-
skiej Agencji Telegraficznej, która by³a w jego
opinii przede wszystkim tub¹ propagandow¹
w³adzy, s³u¿¹c¹ bardziej do dezinformacji ni¿
rzetelnego informowania.

Karol Zbyszewski krytykowa³ te¿ ka¿d¹
formê niegospodarnoœci, bezmyœlnoœci czy po
prostu bezczynnoœci urzêdników, które niejed-
nokrotnie powodowa³y wiele niepotrzebnych
utrudnieñ dla mieszkañców, którzy nie mogli
doczekaæ siê poprawy infrastruktury (np. drogi
na Polesiu) czy po prostu realizacji obietnic
wyborczych pos³ów. Nieraz zarzuca³ Polakom
– nie tylko politykom – podejmowanie dzia³añ
wy³¹cznie na pokaz. Felietonista „Prosto z Mo-
stu” wyœmiewa³ tak¿e wszelkie przejawy sno-
bizmu, zarozumia³oœci, a zw³aszcza braku po-
czucia humoru i zdolnoœci do autoironii. By³
g³êboko przekonany, ¿e w kwestii kultury
i edukacji spo³eczeñstwo polskie ma jeszcze

du¿o do zrobienia. W krzywym zwierciadle
przedstawia³ kontakt przeciêtnego rodaka
z pras¹: „Polacy lubi¹ du¿e stronice, bo mo¿na
w nie zawin¹æ buty odnoszone do szewca. […]
Po du¿ej stronicy mo¿na szybciej przeskoczyæ
okiem, prêdzej siê z ni¹ za³atwiæ. Polak nie ku-
puje tygodnika po to, by czytaæ tasiemcowe ar-
tyku³y. On chce tylko mniej wiêcej wiedzieæ,
co w nich jest. Na du¿ej stronicy przeœlizgniê-
cie siê po najbardziej mamutowym artykule
zajmuje sekundê i ju¿ mo¿na z czystym sumie-
niem wrzasn¹æ: – Jakie to g³upie!”48.

Zbyszewski dokonywa³ bardzo ciekawych
analiz ówczesnego uk³adu si³ miêdzy pañstwa-
mi, odwo³ywa³ siê te¿ do wydarzeñ z przesz³o-
œci, dowodz¹c, ¿e historia nie nauczy³a niczego
europejskich narodów. Snu³ rozwa¿ania na te-
mat systemów totalitarnych, a tak¿e ewentual-
nych mo¿liwoœci zahamowania ich d¹¿eñ do
hegemonii w Europie. Niejednokrotnie wypo-
wiada³ siê w lekcewa¿¹cy, a czasami wrêcz
obraŸliwy sposób o niektórych przywódcach
europejskich pañstw. Przyk³adem mo¿e byæ
prezydent Czechos³owacji Emil Hacha, którego
nazwisko traktowa³ Zbyszewski jako synonim
tchórzostwa i braku honoru. Autor „Ry¿ow¹
szczotk¹” widzia³ za granic¹ tak¿e i pozytywne
wzorce, a mianowicie – nieobecny wed³ug nie-
go u polskich polityków – dystans do siebie
u wysokich przedstawicieli w³adz ró¿nych
pañstw, szczególnie USA i Wielkiej Brytanii.

Dosyæ ambiwalentny stosunek mia³ Zby-
szewski do hitlerowskich Niemiec. Jeszcze
w 1938 r. poœrednio chwali³ Hitlera za szyka-
ny, które spotyka³y ¯ydów w Niemczech i Au-
strii, a dopiero w drugiej po³owie roku 1939,
kiedy coraz realniejsza wydawa³a siê groŸba
ataku III Rzeszy na Polskê, zdoby³ siê na kry-
tykê Hitlera i ideologii nazistowskiej. ¯ydów
oskar¿a³ nieustannie o próby sk³ócenia Polski
i Niemiec oraz sztuczne wywo³ywanie zadra¿-
nieñ na linii Warszawa–Berlin. Dopiero
w ostatnich przed wybuchem wojny felieto-
nach nazywa³ po imieniu rzeczywiste intencje,
jakimi kierowa³y siê hitlerowskie Niemcy
w polityce wobec Polski.

48 K. Zbyszewski, Stanis³aw Piasecki…, s. 365.
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Zbyszewski mo¿e oburzaæ i prowokowaæ,
ale nie nudzi. Jego spojrzenie na otaczaj¹c¹
rzeczywistoœæ by³o oryginalne i dowcipne.
Niech o zdolnoœciach syntetyczno-analitycz-
nych Zbyszewskiego zaœwiadczy opis funkcjo-
nowania redakcji „Prosto z Mostu”: „Przyjem-
ne to by³o œrodowisko. £agodny, nadzwyczaj
oczytany Mosdorf g³aska³ swego spasionego
psa; rozkrzyczany, rozwierzgany £aszowski
zawsze mia³ jak¹œ fa³szyw¹ sensacjê w kiesze-
ni; wykwintny Regamey prze¿ywa³ jeszcze
ostatni koncert; ponury, o diabolicznej twarzy
Ga³czyñski narzeka³ na sknerstwo ludzkie
i rozwa¿a³ nieprzyjemne strony œmierci g³odo-
wej; Majdañski piorunowa³, ¿e polskie kobiety
rodz¹ za ma³o dzieci; Miciñski cytowa³ auto-
rów, o których istnieniu nikt nawet nie s³ysza³;
niewyspany po ca³onocnym pokerze Strasze-
wicz przemyœliwa³, z kim by zagraæ w bryd¿a
wieczorem; olbrzym Grabski, w³aœciciel maj¹-

teczku pod Go³¹bkami, opowiada³ jak sprzeda-
je kapustê i jak siê skoñczy jego najnowsza po-
wieœæ; dla wszystkich ugrzeczniony Piskor
koñczy³ pisaæ na brze¿ku sto³u kolejny odcinek
swych 7 Ekscelencji; Wasiutyñski z rozharata-
n¹ przez ABeCaków czaszk¹ t³umaczy³ potrze-
bê jednoœci wœród narodowców; Pietrkiewicz
dziwi³ siê szczerze, czemu wszyscy, oprócz
niego, pisz¹ tak z³e wiersze; a B³achnia sta³
w k¹cie z rozdziawionymi ustami. Do jednego
wszyscy byli zawsze gotowi, mianowicie do
zawziêtej dyskusji politycznej”49.

Karolowi Zbyszewskiemu mo¿na wiele za-
rzuciæ, nie sposób odmówiæ mu jednak auten-
tycznej troski o losy pañstwa i narodu polskie-
go. Oczekiwa³ patriotycznych zachowañ od in-
nych, a swój, dla niektórych osobliwy, patrio-
tyzm wyra¿a³ s³owem w formie przeœmiewczo-
szyderczej, do czego najlepiej – w jego mnie-
maniu – nadawa³a siê konwencja felietonu.

49 Tam¿e, s. 371–372.
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Uczestnicy tocz¹cej siê w Polsce debaty nad
spo³eczeñstwem obywatelskim spieraj¹

siê nie tyle o istotê tego konstruktu pojêciowe-
go, co o to, czy w odniesieniu do polskiego
spo³eczeñstwa jest on postulatywny czy opiso-
wy. Niniejszy artyku³ dostarczy zapewne argu-
mentów przede wszystkim zwolennikom tej
drugiej tezy. Nie chcielibyœmy jednak, aby roz-
wa¿ania definicyjne1 zdominowa³y treœæ –
z drugiej strony pominiêcie tego wa¿nego
aspektu mo¿e skutkowaæ powierzchownoœci¹
s¹dów. Wska¿ê zatem jedynie, ¿e spo³eczeñ-
stwo obywatelskie opisuje siê g³ównie jako sfe-
rê aktywnoœci zbiorowej, realizuj¹cej siê w po-
staci organizacji pozarz¹dowych, stowarzy-
szeñ, wolontariatu na styku pañstwa i rynku2.
Czêste jest te¿ sztuczne oddzielanie aktywnoœci
na polu spo³ecznym czy kulturalnym od aktyw-
noœci stricte rynkowej3. W artykule przyjmujê
szerokie rozumienie spo³eczeñstwa obywatel-

skiego; przejawem jego istnienia jest nie tylko
dzia³alnoœæ ró¿nego rodzaju organizacji poza-
rz¹dowych, ale tak¿e aktywnoœæ pojedynczych
obywateli we wszystkich sferach, które ich do-
tycz¹ – nie mo¿na zatem wykluczyæ aktywno-
œci rynkowej. Z kolei demokracja konsumenc-
ka to pojêcie wywodz¹ce siê z teorii ekonomii
i oznaczaj¹ce taki system polityczno-ekono-
miczny, w którym konsumenci podejmuj¹ de-
cyzje o tym, czy dany producent dostarcza po-
¿¹danych dóbr lub us³ug i czy mo¿e przetrwaæ
na rynku. W tej demokratycznej paraleli oby-
watele – konsumenci ci ostatni „oddaj¹ swoje
g³osy” za pomoc¹ portfeli4. Demokracja konsu-
mentów stanowi tak¿e zasadê dzia³ania spo³e-
czeñstwa obywatelskiego. 

Szczególnym przejawem komunikacyjnej
aktywnoœci rynkowej, wa¿nym spo³ecznie
i wzbudzaj¹cym wiele kontrowersji, jest rekla-
ma. Reakcja obywateli na publiczne przekazy

Skargi do Rady Reklamy
(2007–2008) jako przejaw 
demokracji konsumentów w Polsce

Anna Gruhn

1 P. Ogrodziñski, Piêæ tekstów o spo³eczeñstwie obywatelskim, Warszawa 1991; Leksykon politologii, pod red.
A. Antoszewskiego, R. Herbuta, Wroc³aw 2002.

2 Strona Ministerstwa Pracy i Polityki Spo³ecznej: www.mpips.gov.pl/index.php?gid=634 [dostêp: 3.12.2009].
3 Problematyczne w zarysowanym podziale jest to, ¿e to pañstwo reguluje dzia³alnoœæ ró¿nego rodzaju organi-

zacji pozarz¹dowych i dobrowolnych stowarzyszeñ – por. Ustawa z dnia 24 kwietnia 2003 r. o dzia³alnoœci po¿yt-
ku publicznego i o wolontariacie (Dz.U. 2003, Nr 96, poz. 873 ze zm.).

4 Por. L. von Mises, Interwencjonizm, wyd. 2, Kraków 2005, s. 15). O tym, czy mamy do czynienia z demokra-
cj¹ konsumenck¹, decyduje tzw. suwerennoœæ konsumencka: „O tym, co ma byæ produkowane, nie decyduj¹ przed-
siêbiorcy, farmerzy czy kapitaliœci, lecz konsumenci. Jeœli przedsiêbiorca nie stosuje siê œciœle do poleceñ wydawa-
nych przez spo³eczeñstwo, a przekazywanych za poœrednictwem struktury cen rynkowych, ponosi straty, bankrutu-
je i zostaje usuniêty z wa¿nej funkcji sternika. […] Ka¿dy grosz wydany przez konsumentów wp³ywa na kierunek
wszystkich procesów produkcyjnych i na szczegó³y organizacji wszystkich dzia³añ gospodarczych. […] ka¿dy cent
daje prawo do wrzucenia kartki wyborczej”. (L. von Mises, Ludzkie dzia³anie, Warszawa 2007, s. 234–235). Kry-
tykê koncepcji suwerennoœci konsumenckiej i demokracji konsumenckiej mo¿na znaleŸæ w: M.N. Rothbard, Man,
economy, and state with Power and market: government and economy, 2nd ed., Auburn, Ala. 2004 (polskie wyd.:
ten¿e, Ekonomia wolnego rynku. Wyk³ad akademicki, Warszawa 2007).
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reklamowe to jeden z przejawów demokracji
konsumentów. Przedmiotem analizy bêd¹ skar-
gi na przekazy reklamowe kierowane do insty-
tucji samoregulacyjnej powo³anej przez szero-
ko rozumian¹ bran¿ê reklamow¹, umo¿liwiaj¹-
cej obywatelom – konsumentom wyra¿enie
swojej opinii. 

Regulacje rynku reklamowego
w Polsce
Dzia³alnoœæ reklamowa wzbudza wiele kontro-
wersji. Najczêœciej bodaj s¹ to kontrowersje na-
tury estetycznej i etycznej, co z kolei rodzi py-
tania o mo¿liwoœæ i zakres regulacji tego rynku.
Mo¿na wskazaæ cztery g³ówne podmioty doko-
nuj¹ce tej interwencji: pañstwo, szeroko pojêt¹
bran¿ê reklamow¹, media i obywateli.

Oczywiœcie, zakres dzia³añ poszczególnych
podmiotów siê zazêbia, np. obywatele mog¹
wyst¹piæ z inicjatyw¹ ustawodawcz¹; ci sami
obywatele w ramach systemu samoregulacji
stworzonego przez bran¿ê reklamow¹ mog¹
sk³adaæ skargi na reklamy. Wreszcie, w dobie
tzw. dziennikarstwa obywatelskiego, coraz czê-
œciej wystêpuj¹ problemy z wprowadzeniem
ostrych rozró¿nieñ miêdzy dziennikarzami
a aktywnymi na tym polu obywatelami. Najak-
tywniejszym podmiotem reguluj¹cym pozosta-
je pañstwo; zaznaczmy jednak, ¿e dzia³a w tej
dziedzinie wybiórczo – nie ma jednej ustawy,
która w ca³oœci zajmowa³aby siê rozleg³ym ob-
szarem reklamy5. 

Regulacje prawne zazwyczaj nie nad¹¿aj¹
za rozwojem noœników i technik reklamy, z te-

Tabela 1. G³ówne podmioty regulacyjne rynku reklamy w Polsce

Podmiot Pañstwo                  Pracownicy bran¿y            Media masowe,         Obywatele – 
regulacyjny reklamowej, reklamodawcy        dziennikarze konsumenci

Œrodki regulacji 

�ród³o: Wszystkie tabele i rysunki w opracowaniu w³asnym.

prawo 
(prawodawstwo, eu-
ropejskie, konstytu-
cja, ustawy, rozpo-
rz¹dzenia)

samoregulacja 
(Rada Reklamy, Kodeks
Etyki Reklamy)

- interwencje 
medialne,         

- opracowania
krytyczne,

- publikacje 
nag³aœniaj¹ce,

- rankingi etc.

- skargi
- bojkot 

konsumencki

5 Por. Ustawa z dnia 31 marca 2000 r. o zmianie ustawy o radiofonii i telewizji i ustawy o jêzyku polskim,
Dz.U. 2000, Nr 29, poz. 358; Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentów, Dz.U.
2007, Nr 50, poz. 331, zm.: Nr 99, poz. 660; Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzia³aniu nieuczciwym
praktykom rynkowym, Dz.U. 2007, Nr 171, poz. 1206; Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieucz-
ciwej konkurencji (tekst ujednolicony), Dz.U. 2003, Nr 153, poz. 1503; Ustawa z dnia 11 stycznia 2001 r. o sub-
stancjach i preparatach chemicznych, Dz.U. 2001, Nr 11, poz. 84, art. 30; Ustawa z 29 lipca 2005 r. o przeciw-
dzia³aniu narkomanii, Dz.U. 2005, Nr 179, poz. 1485, art. 20; Ustawa z dnia 16 kwietnia 2004 r. o ochronie przy-
rody, Dz.U. 2004, Nr 92, poz. 880; Ustawa z dnia 27 kwietnia 2001 r. Prawo ochrony œrodowiska, Dz.U. 2001,
Nr 62, poz. 627; Ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastêpstwami u¿ywania tytoniu i wy-
robów tytoniowych, Dz.U. 1996, Nr 10, poz. 55; Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczeñstwie ¿ywnoœci
i ¿ywienia, Dz.U. 2006, Nr 171, poz. 1225. Prócz wspomnianych wy¿ej aktów prawnych, reklamy dotycz¹ tak-
¿e ustawy dotycz¹ce specyficznej ga³êzi przemys³u, np. Ustawa Prawo farmaceutyczne, która reguluje mo¿li-
woœæ reklamowania produktów leczniczych. Z kolei obostrzenia dotycz¹ce reklamy alkoholu zawiera Ustawa
z dnia 26 paŸdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzeŸwoœci i przeciwdzia³aniu alkoholizmowi, Dz.U. 2007,
Nr 70, poz. 473. Polska jest równie¿ zobowi¹zana stosowaæ siê do przepisów dyrektywy Parlamentu Europejskie-
go i Rady z dnia 12 grudnia 2006 r. dotycz¹cej reklamy wprowadzaj¹cej w b³¹d i reklamy porównawczej,
Dz.U.UE.L.06.376.21.
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go wzglêdu tak istotnym uzupe³nieniem regu-
lacji prawnych w systemie demokratycznym
jest samoregulacja. W Polsce organem samo-
regulacji bran¿y reklamowej jest od 1997 r.
Rada Reklamy. Idea samoregulacji polega na
tym, ¿e normy i zasady postêpowania obowi¹-
zuj¹ce w danym oœrodku tworzone s¹ przez
ludzi z tego otoczenia, niezale¿nie od pañ-
stwa. W przypadku reklamy s¹ to podmioty
bezpoœrednio powi¹zane z rynkiem reklamo-
wym, a tak¿e czerpi¹ce dochody z tej dzia³al-
noœci. Oczywiœcie, taki mechanizm rodzi wie-
le pytañ, przede wszystkim o skutecznoœæ
i etycznoœæ. Nieprzestrzeganie ustalonych
norm samoregulacyjnych nie wi¹¿e siê prze-
cie¿ z konkretn¹ sankcj¹ prawn¹, chyba ¿e re-
klamodawca naruszy³ równie¿ konkretny akt
prawny reguluj¹cy dan¹ dziedzinê (np. Prawo
farmaceutyczne). Niesie jednak za sob¹ ryzy-
ko sankcji œrodowiskowej – jak twierdz¹ sami
zainteresowani, w interesie w³asnym œrodowi-
ska reklamy, a wiêc reklamodawców, agencji
reklamowych, domów mediowych, a wreszcie
mediów emituj¹cych i publikuj¹cych reklamy,
le¿y dba³oœæ o przestrzeganie wysokich stan-
dardów etycznych i estetycznych. Z drugiej
strony, pañstwowe instytucje wcale nie musz¹
byæ skuteczniejsze w œciganiu podmiotów,
które dopuœci³y siê z³amania konkretnych
przepisów prawnych lub okreœlonych norm
spo³ecznych. Równie¿ sami konsumenci mo-
g¹ zaprotestowaæ przeciwko oburzaj¹cym ich
praktykom reklamowym. Jednym ze sposo-
bów jest tzw. bojkot konsumencki, czyli rezy-
gnacja z zakupu produktów danej marki. Na
du¿¹ skalê mo¿e on doprowadziæ do spadku
sprzeda¿y, a wiêc, jak siê wydaje, jest najsku-
teczniejszym bodŸcem dla reklamodawcy de-

cyduj¹cego siê na kontrowersyjny przekaz 
reklamowy6.

Rada Reklamy jako instytucja 
samoregulacji w Polsce
Zwi¹zek Stowarzyszeñ Rada Reklamy (dalej:
Rada Reklamy lub RR) to organizacja powo³a-
na przez podmioty dzia³aj¹ce na rynku reklamy
w Polsce (pracowników bran¿y reklamowej,
reklamodawców, przedstawicieli organizacji
medialnych zajmuj¹cych siê emisj¹ reklamy).
Jako organizacja samoreguluj¹ca dzia³a na
rzecz podnoszenia standardów komunikacji
marketingowej, promuje dobre wzorce i piêt-
nuje nieetyczne i nieuczciwe przekazy rekla-
mowe7. Pocz¹tkowo RR dzia³a³a jako arbiter
w sporach miêdzy firmami, co jednak nie spot-
ka³o siê ze zbyt du¿ym odzewem zainteresowa-
nych. Od 2006 r. Rada Reklamy nale¿y do Eu-
ropejskiego Zwi¹zku na rzecz Wyznaczania
Standardów w Reklamie (European Adverti-
sing Standards Alliance – EASA). Jednym
z nastêpstw w³¹czenia w struktury tego stowa-
rzyszenia jest mo¿liwoœæ sk³adania skarg przez
konsumentów do RR, wzorem innych pañstw
cz³onkowskich. Spowodowa³o to niew¹tpliwie
wzrost zainteresowania dzia³alnoœci¹ Rady, co
wyra¿a siê w rosn¹cej liczbie skarg (tabela 6)8. 

Rada Reklamy jako organizacja stoj¹ca na
stra¿y standardów reklamy dzia³a w dwojaki
sposób: wyznacza standardy reklamy w Polsce
(zebrane w Kodeksie Etyki Reklamy – KER)
i dzia³a prewencyjnie. Ka¿dy, nie tylko rekla-
modawca czy cz³onek stowarzyszenia, ma do-
stêp do Kodeksu, który znajduje siê na stronie
internetowej Rady, i mo¿e zapoznaæ siê z jego
przepisami. Aktywnoœæ prewencyjna polskiej
Rady obejmuje tzw. copy advice, czyli mo¿li-

6 Spadek obrotów dotyka tak¿e media emituj¹ce reklamy i agencje reklamowe tworz¹ce przekaz perswazyjny.
Ponadto kontrowersyjna kreacja mo¿e skutkowaæ odmow¹ prowadzenia kampanii przez niektóre media. Nale¿y,
oczywiœcie, zaznaczyæ, i¿ mo¿emy tu jedynie szacowaæ wielkoœæ spadku obrotów – specjalistyczne badania doty-
cz¹ce sprzeda¿y, jak równie¿ badaj¹ce korelacjê miêdzy prowadzon¹ kampani¹ reklamow¹ a poziomem sprzeda¿y,
zlecaj¹ sami reklamodawcy i z regu³y nie udostêpniaj¹ ich wyników. Nawet jednak takie badania nie s¹ do koñca
wiarygodne – w przypadku niektórych form promocji, np. tzw. marketingu partyzanckiego (wiêcej na ten temat np.
w: A. Ehrlich, J.C. Levinson, Marketing partyzancki, Warszawa 1998) brakuje nawet niedoskona³ych narzêdzi po-
miaru. Reklama oczywiœcie nie jest jedynym czynnikiem wp³ywaj¹cym na sprzeda¿ produktu lub us³ugi. Mo¿e byæ
ni¹ równie¿ pogorszenie, zdaniem konsumentów, jakoœci wyrobów.

7 Strona Rady Reklamy: www.radareklamy.org/rada-reklamy.htm [dostêp: 2.10.2009].
8 W 2007 r. by³o ich 92, w 2008 – 435, a w 2009 – 630.
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woœæ sprawdzenia tekstu reklamy (czyli tzw.
copy) przed jej emisj¹ lub opublikowaniem.
Oczywiœcie, dzia³ania te, jak i stosowanie siê
do przepisów KER nie s¹ obwarowane sankcj¹
prawn¹ – zastosowanie siê do nich jest ca³ko-
wicie dobrowolne. W Polsce, co mo¿e zaskaki-
waæ, bior¹c pod uwagê restrykcyjne przepisy
dotycz¹ce reklamowania napojów alkoholo-
wych9, i w odró¿nieniu od prawodawstwa kra-
jów niektórych organizacji cz³onkowskich
EASA, reklamodawca nie jest zobowi¹zany
przedstawiaæ do akceptacji gotowego materia-
³u reklamowego organizacji samoregulacyjnej
(ani powo³anej do tego celu komórce admini-
stracyjnej pañstwa – jak to ma miejsce w nie-
których pañstwach europejskich)10. Rada Re-
klamy nie podejmuje siê zatem dzia³añ maj¹-
cych na celu sprawdzanie ca³oœci przekazu re-
klamowego (a wiêc nie tylko jego treœci, ale
te¿ warstwy graficznej) przed jego emisj¹ lub
publikacj¹, mo¿e jedynie zareagowaæ – w po-
staci uchwa³y Komisji Etyki Reklamy – na
opublikowany ju¿ komunikat reklamowy. Ko-
misja mo¿e tak¹ uchwa³ê podj¹æ samodzielnie
lub na skutek skargi konsumenta b¹dŸ firmy.
Skargi do RR wnosi siê za pomoc¹ formularza
znajduj¹cego siê na stronie internetowej Rady
Reklamy albo wysy³aj¹c do niej list elektro-
niczny b¹dŸ fax. Wniesienie skargi przez oso-
by prywatne jest bezp³atne, natomiast przed-
siêbiorstwo musi uiœciæ kwotê okreœlon¹
w cenniku us³ug Rady. Prócz informacji osobi-
stych (imiê i nazwisko, p³eæ, miejsce zamie-
szkania, dane kontaktowe w postaci numeru
telefonu i adresu e-mail) skar¿¹cy ma obowi¹-
zek okreœliæ na podstawie podanych kategorii
rodzaj zaskar¿anej reklamy, datê jej emisji

b¹dŸ publikacji, a tak¿e opisaæ przyczynê swo-
jej skargi. Skarga, która spe³ni³a wymogi pro-
ceduralne, jest rozpatrywana indywidualnie
lub wraz z innymi skargami dotycz¹cymi tego
samego reklamodawcy przez Komisjê Etyki
Reklamy, w której zasiadaj¹ specjaliœci od sze-
roko pojêtego marketingu – przedstawiciele
reklamodawców, najczêœciej du¿ych korpora-
cji, agencji reklamowych, a tak¿e naukowcy
i dziennikarze zawodowo zajmuj¹cy siê pro-
blematyk¹ reklamy. Podmiot, na który wno-
szona jest skarga, podobnie jak skar¿¹cy, ma
prawo przedstawiæ swoje stanowisko podczas
obrad Komisji. Reklamodawcy nie lekcewa¿¹
najczêœciej skarg i stawiaj¹ siê na obrady. Pod-
jêta przez Komisjê uchwa³a w ci¹gu jednego
tygodnia od zakoñczenia posiedzenia jest pu-
blikowana na stronie internetowej Rady Rekla-
my. Obydwie strony mog¹ siê od niej odwo³aæ,
równie¿ do EASA. 

Codzienna dzia³alnoœæ RR nie powoduje
zbyt du¿ego odzewu medialnego. Ale ju¿ pod-
sumowania jej rocznej pracy – raporty o liczbie
przyjêtych skarg i uchwa³y piêtnuj¹ce kontro-
wersyjne kampanie s¹ odnotowane nie tylko
w bran¿owej prasie i portalach11. W licznych
publikacjach opisywane s¹ skargi, które zosta-
³y rozpatrzone – st¹d przy porównaniu danych
z takich materia³ów i w niniejszej pracy mog¹
pojawiaæ siê rozbie¿noœci co do liczby skarg.
Nale¿y jednak pamiêtaæ, ¿e nawet skargi nie-
rozpatrywane przez RR pozostaj¹ przejawem
aktywnoœci obywateli i jako takie mog¹ przy-
czyniæ siê do stworzenia negatywnego wize-
runku danego reklamodawcy, o czym mo¿e
œwiadczyæ g³oœna w 2008 r. kampania marki
odzie¿owej House. 

9 Por. Ustawa z dnia 26 paŸdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzeŸwoœci i przeciwdzia³aniu alkoholizmowi,
Dz.U. 2007, Nr 70, poz. 473. W Polsce zabronione jest ca³kowicie reklamowanie alkoholu w radiu i TV. Wyj¹tek
dotyczy piwa, które mo¿na reklamowaæ w prasie i mediach elektronicznych. Zabrania siê równie¿ informowaæ, ¿e
sponsorem imprez otwartych jest producent alkoholu. Reklama bezpoœrednia jest mo¿liwa jedynie w punktach za-
kupu alkoholu (np. wydzielonych do sprzeda¿y alkoholu przestrzeniach w supermarketach lub sklepach specjali-
stycznych). 

10 Np. w Irlandii i Holandii (w radiu i TV) obowi¹zek ten dotyczy reklamy alkoholu, we W³oszech reklam le-
ków bez recepty (wszystkie reklamy prócz telewizyjnych), a we Francji i Wielkiej Brytanii wszystkich reklam TV.
Na podstawie: www.easa-alliance.org/About-SR/Pre-clearance/page.aspx/27 [dostêp: 2.10.2009].

11 Por. www.kreatura.pl/forum/topics/1286550:Topic:10443; http://wiadomosci.mediarun.pl/news/30432, 
Rada_Reklamy_miala_w_2008_r._wiecej_pracy,tagi_Rada_Reklamy,group2; http://gospodarka.gazeta.pl/gospo-
darka/1,69806,4987563.html.
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Metodologia badañ
Materia³ do badañ stanowi³y wszystkie skargi
skierowane przez konsumentów do Rady 
Reklamy w latach 2007–2008 (³¹cznie: 527
skarg), tak¿e te odrzucone ze wzglêdów proce-
duralnych. Metody badawcze, jakimi pos³u¿o-
no siê w tej pracy, to: analiza zawartoœci skargi
oraz analiza socjologiczna nadawcy skargi
(konsumenta). Za formularzem skargi do Rady
Reklamy przyjêto nastêpuj¹ce kategorie ba-
dawcze: rodzaj medium wykorzystanego w re-
klamie (TV, radio, internet, reklama zewnêtrz-
na i in.), podmioty sk³adaj¹ce skargi (osoby
prywatne, firmy lub instytucje), p³eæ i miejsce
zamieszkania konsumentów indywidualnych
oraz przedmiot i przyczyny skarg, odwo³ania
do norm prawnych oraz konkretnych ustaw.

W wiêkszoœci zastosowanych kategorii ba-
dawczych by³o mo¿liwe porównanie danych
z obu lat, choæ nie w przypadku kategorii
przedmiot skargi, gdy¿ w wiêkszoœci przypad-
ków skargi na tego samego reklamodawcê czy
te¿ œciœlej – markê, nie powtarza³y siê. Rów-

nie¿ kategoria przyczyna skargi nie jest w pe³ni
porównywalna dla danych z badanych dwóch
lat – pewne przyczyny nie uleg³y powtórzeniu,
a pojawi³y siê nowe. 

Analiza skarg skierowanych 
do Rady Reklamyw 2007 roku
W 2007 r., kiedy to Rada Reklamy dzia³a³a dru-
gi rok jako instytucja umo¿liwiaj¹ca sk³adanie
skarg konsumentom, wp³ynê³y 92 skargi.

Reklama wed³ug medium
Zdecydowanie najwiêcej spoœród skarg, które
otrzyma³a RR w pierwszym z analizowanych
lat, dotyczy³o reklamy telewizyjnej12 (65 proc.).
Udzia³ poszczególnych rodzajów reklamy
w ogólnej liczbie skarg przedstawia rysunek 1. 

Na drugim miejscu znalaz³y siê skargi na
reklamê zewnêtrzn¹ (19 proc.). Taki sam jest
udzia³ prasy i internetu, natomiast zdecydowa-
nie najmniej skarg dotyczy³o reklam radiowych
– zarówno w wartoœciach bezwzglêdnych, jak
i procentowych jest to 1. Warto zwróciæ uwagê

Rys. 1. Udzia³ poszczególnych rodzajów reklam (wed³ug medium wykorzystanego w reklamie) 
w ogólnej liczbie skarg – dane za rok 2007 w proc.
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12 Podzia³ reklamy zastosowany przez Radê Reklamy w formularzu skargi odpowiada typologii reklamy ze
wzglêdu na miejsce jej publikacji – por. M. Mrozowski, Media masowe. W³adza, rozrywka, biznes, Warszawa 2001,
s. 81.
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na kategoriê „inne”, obejmuj¹c¹ ró¿nego ro-
dzaju formy reklamy bezpoœredniej, czyli tzw.
direct mailing (korespondencja seryjna przysy-
³ana do domu konsumenta), ulotki, materia³y
POS (ang. point-of-sale – materia³y wystawia-
ne najczêœciej w sklepach, np. witryny, rega³y,
tzw. potykacze, uchwyty w autobusach itd.)
Nie zosta³y one uwzglêdnione w odrêbnych ka-
tegoriach ze wzglêdu na zbyt ma³¹ liczbê skarg,
które ich dotyczy³y. Warto dodaæ, ¿e powy¿sze
podkategorie nie zosta³y wyró¿nione przez Ra-
dê Reklamy w kwestionariuszu skargi – to sa-
mi skar¿¹cy mieli obowi¹zek precyzyjnie okre-
œliæ rodzaj reklamy. Godny uwagi jest fakt, ¿e
konsumenci doskonale orientuj¹ siê w rodza-
jach reklam – poprawnie korzystaj¹ z licznych
okreœleñ gatunkowych.

Charakterystyka sk³adaj¹cych skargi 
Skargi sk³adane do Rady Reklamy zbadano
tak¿e pod k¹tem tego, kto sk³ada³ skargê: oso-
ba prywatna czy instytucja (lub firma), jakiej
p³ci byli skar¿¹cy siê konsumenci indywidual-
ni i gdzie mieszkali.

■ Osoba prywatna/instytucja
Wœród sk³adaj¹cych skargi dominuj¹ osoby
prywatne (88 skarg) – tylko cztery instytucje
zdecydowa³y siê na zaskar¿enie reklamy. By³y
to: Polskie Stowarzyszenie Wytwórców Pro-
duktów Markowych ProMarka, Urz¹d Ochrony
Konkurencji i Konsumentów Delegatura we
Wroc³awiu, Krajowa Rada Radiofonii i Telewi-
zji oraz Fundacja Miêdzynarodowy Ruch Na
Rzecz Zwierz¹t. Wystêpuj¹ce proporcje pro-
centowo przedstawia rysunek 2. 

■ P³eæ skar¿¹cych
Wœród osób nadsy³aj¹cych skargi do Rady Re-
klamy przewa¿a³y kobiety (66 proc.). Panowie
stanowili tylko 34 proc. skar¿¹cych (rysunek 3).

■ Miejsce zamieszkania skar¿¹cych
Nie zaskakuje fakt, i¿ wiêkszoœæ skar¿¹cych
pochodzi z du¿ych miast (powy¿ej 300 000
mieszkañców) – to w³aœnie mieszkañcy du¿ych
oœrodków miejskich dominuj¹ wœród gospo-
darstw domowych pod³¹czonych do interne-
tu13. S¹ to przede wszystkim mieszkañcy stoli-
cy (26 skarg). Du¿y odsetek skar¿¹cych przy-
pada jednak tak¿e na mieszkañców wsi
(21 proc.), mieszkañcy ma³ych (do 100 000
mieszkañców) i œrednich (100 000–300 000
mieszkañców) zajmuj¹ odpowiednio trzecie
i drugie miejsce (rysunek 4). 

13 Wed³ug danych GUS w 2008 r. 59 proc. gospodarstw domowych posiada³o komputery, 48 proc. dysponowa-
³o dostêpem do internetu, z czego 38 proc. po³¹czeniami szerokopasmowymi. Z kolei 93 proc. przedsiêbiorstw mia-
³o sta³e pod³¹czenie do internetu. Dane za raportem GUS: Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunika-
cyjnych w przedsiêbiorstwach, gospodarstwach domowych i przez osoby prywatne w 2008 r.,
www.stat.gov.pl/gus/5840_3730_PLK_HTML.htm [dostêp: 2.10.2009].

Rys. 2. Podmioty sk³adaj¹ce skargi (w proc.).

Rys. 3. Rozk³ad p³ci wœród skar¿¹cych (w proc.)
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Ju¿ na podstawie tych informacji mo¿na
stworzyæ ogólny profil osoby sk³adaj¹cej
skargê: jest to kobieta z du¿ego miasta, najczê-
œciej z Warszawy. 

Charakterystyka skarg – ich przedmiot 
i przyczyna
Kolejn¹ badan¹ kategori¹ by³y przedmiot
i przyczyna skargi. Ich zbadanie pozwoli³o
z kolei na wyprowadzenie wniosków dotycz¹-
cych œwiadomoœci prawnej konsumentów.

■ Przedmiot skarg
Analiza natê¿enia skarg na poszczególne rekla-
my pozwala na sporz¹dzenie wykazu skarg,
które mo¿na by nazwaæ list¹ najbardziej kontro-
wersyjnych kampanii reklamowych. Tabela 2
przedstawia procentowy udzia³ marek, na które
w 2007 r. wp³ynê³y skargi do Rady Reklamy.

Najwiêcej kontrowersji wzbudzi³a wœród
Polaków kampania reklamowa operatora sieci
komórkowej Play14 (18 proc.), który w 2007 r.
zadebiutowa³ na rynku. Na drugim miejscu –
z 13 proc. skarg – znalaz³a siê kampania napo-
ju energetyzuj¹cego Red Bull. Trzecie miejsce
zajê³a kampania marki odzie¿owej Cropptown

(9 proc. wszystkich skarg). Nie powinna zaska-
kiwaæ obecnoœæ w tym zestawieniu marki Axe
(dezodorant dla mê¿czyzn) czy MediaMarkt –
obydwie te marki znane s¹ od lat z g³oœnych,
choæ z odmiennych powodów, kampanii rekla-
mowych. 30 proc. wszystkich skarg to poje-
dyncze skargi na kampanie reklamowe (m.in.
na kampaniê promuj¹c¹ Jubileusz Miasta Kra-
kowa czy reklamê piwa Lech). 

■ Przyczyny skarg
W tabeli 3 przedstawiam uogólnion¹ argumen-
tacjê zawart¹ w tekstach skarg do RR. Naj-
czêstsz¹ przyczyn¹ protestów konsumentów
by³ z³y wp³yw reklamy na dzieci lub m³o-
dzie¿ (12 proc. skarg). Kolejny zarzut dotyczy³
nieetycznoœci reklam (10 proc.) oraz obrazy
uczuæ religijnych (9 proc.). To ostatnie za¿a-
lenie zwi¹zane jest œciœle ze skargami na rekla-
mê napoju Red Bull. Zdaniem konsumen-
tów, 8 proc. skarg narusza konkretne normy 
prawne. 

Tabela 2. Nazwy marek, na które sk³adano skargi

Marka Liczba skarg       Liczba skarg
(w %)

Inne 30 27
Play 18 16
Red Bull 13 11
Cropptown 9 8
Axe 6 5
Mediamarkt 5 5
Dog in the Fog 4 4
Harnaœ 4 4
Actimel 2 2
Halls 2 2
TFI 2 2
Polomarket 1 1
Luksja 1 1

Rys 4. Miejsce zamieszkania skar¿¹cych 
konsumentów

14 Agencja reklamowa Brain odpowiedzialna za debiut Play oraz kolejne kampanie reklamowe tego operatora,
przytacza dane, na podstawie których mo¿na uznaæ, ¿e debiut ten, pomimo znacz¹cych kontrowersji nie tylko wœród
konsumentów, ale i w œrodowisku samych twórców reklamy (por. www.marketing-news.pl/theme.php?art=564), na-
le¿a³ do udanych. Od kwietnia 2007 r., kiedy pojawi³y siê pierwsze billboardy, do stycznia 2008 r. Play zdoby³ 1 mln
klientów. Œredni przychód na u¿ytkownika (ang. ARPU – average revenue per user) by³ wy¿szy o 60 proc. od œre-
dniej wartoœci. Por. www.brain.com.pl/#/clients/play. Kampania ta równie¿ zdoby³a nagrodê – srebrn¹ Effie za
wprowadzenie na rynek marki Play. Effie, przyznawana za osi¹gniête wyniki finansowe, jest traktowana w œrodo-
wisku reklamowym za nagrodê najbardziej miarodajn¹. Nie pierwszy raz kampanie, które wzbudzi³y rozg³os i dys-
kusjê, okaza³y siê byæ ca³kiem efektywne finansowe. Dane za: www.effie.pl/article/155/nagrody_2008.
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W 7 proc. przypadków przy opisywaniu
przyczyny skargi powo³ywano siê na prawa
zwierz¹t: zarzuty te by³y zwi¹zane g³ównie
z kampani¹ Cropptown15, a w pozosta³ych
przypadkach – z animowanym spotem telewi-
zyjnym piwa Harnaœ, w którym g³ówny boha-
ter – góral najpierw ratuje owieczkê, by potem
upiec j¹ na ognisku. Konsumenci czêsto pod-
kreœlali, ¿e reklama ta nie tylko narusza prawa
zwierz¹t, ale sk³ania do cynicznej postawy wo-
bec ¿ycia. Skargi na ³amanie praw zwierz¹t nie
ominê³y równie¿ telewizyjnego spotu marki
Play, która siêgnê³a po kontrowersyjne œrodki
przekazu (gotowanie pieska przez kucharza),
aby zachêciæ do swoich us³ug. Relatywnie du-
¿o, bo 6 proc. konsumentów uwa¿a, ¿e czêœæ
reklam jest emitowana zbyt wczeœnie, a przez
to dostêpna dla dzieci i m³odzie¿y. Pora emisji

mo¿e przyczyniaæ siê do narzucania tej widow-
ni nieodpowiednich, zdaniem opiekunów,
wzorców estetycznych jak i etycznych. Jest to
wa¿ny komunikat, choæ chybiony z punktu wi-
dzenia zakresu dzia³alnoœci Rady Reklamy,
która nie zajmuje siê regulacj¹ pór emisji re-
klam. W 5 proc. zaskar¿ane reklamy zosta³y
uznane za seksistowskie, a zdaniem 4 proc.
konsumentek, bo to one podnosi³y tê kwestiê,
dyskryminuj¹ one kobiety. Zarzut ten stawiany
by³ przede wszystkim kampanii promuj¹cej
mêski dezodorant Axe. Pozosta³e wyniki
przedstawia tabela 3. 

■ Odwo³ania do norm prawnych
Analiza skarg pozwala na zastanowienie siê

nad œwiadomoœci¹ prawn¹ obywateli – czêœæ
skarg zawiera bowiem odwo³ania do konkret-

Tabela 3. Przyczyny skarg kierowanych do Rady Reklamy w 2007 r.

Przyczyna skargi Liczba przyczyn skarg         Liczba skarg (w %)
Ma z³y wp³yw na dzieci/m³odzie¿ 17 12 
Jest nieetyczna 14 10
Obra¿a uczucia religijne 13 9 
Wprowadza w b³¹d 13 9
Narusza prawo 11 8
Narusza prawa zwierz¹t 9 7
Jest emitowana o nieodpowiedniej porze 8 6
Jest niezgodna z dobrym obyczajem 7 6
Jest seksistowska 7 5
Jest nieestetyczna 6 4
Dyskryminuje i uprzedmiotawia kobiety 5 4
Dyskryminuje i wyœmiewa osoby chore 5 4
Zachêca do zachowañ nieakceptowanych spo³ecznie 4 3
Wzbudza lêk 4 3
Poni¿a osoby starsze 3 2
Wyœmiewa pewne grupy zawodowe 3 2
Jest szokuj¹ca 2 1
Jest uci¹¿liwa 2 1
Wykorzystuje wizerunek dzieci 2 1
Pobudza do agresji 1 1
Jest kontrowersyjna 1 1
Sugeruje, ¿e produkty konkurencji s¹ gorsze 1 1

15 Firma ta reklamowa³a swoje produkty, pos³uguj¹c siê wizerunkiem kopuluj¹cych lub przeciêtych na pó³ zwie-
rz¹t. Na kampaniê prowadzon¹ przede wszystkim za pomoc¹ billboardów i w internecie zwróci³a uwagê Fundacja
Akcja dla Zwierz¹t „Viva!”, zachêcaj¹c do wysy³ania protestów do producenta odzie¿y tej marki i zamieœci³a na-
wet wzór listu protestacyjnego – zob. www.viva.org.pl/index.php?&id=19&backPID=19&tt_news=188&cHash=
4f980c237e.
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nych przepisów prawa. 54 proc. skarg zawiera
odwo³ania do ustawy lub innego aktu prawne-
go. Pozosta³e 46 proc. skarg odnosi siê do prze-
pisów Kodeksu Etyki Reklamy (rysunek 5). 

Konsumenci bardzo czêsto powo³ywali siê
na konkretne przepisy Kodeksu, np. art. 6, który
stanowi: „Bez uzasadnionej koniecznoœci po-
wodowanej np. wzglêdami spo³ecznymi i pro-
filaktyk¹, reklamy nie mog¹ motywowaæ do za-
kupu produktu poprzez wykorzystywanie zda-
rzeñ losowych, wywo³ywanie lêku lub poczu-
cia strachu”; lub art. 25: „Reklamy skierowane
do dzieci lub m³odzie¿y musz¹ uwzglêdniaæ
stopieñ ich rozwoju oraz nie mog¹ zagra¿aæ ich
fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu dal-
szemu rozwojowi”16.

Konsumenci na ogó³ poprawnie definiowali
akty prawne, których przepisy, ich zdaniem, na-
rusza³y zaskar¿ane reklamy. Tylko w jednym

przypadku na potrzeby skargi konsument odwo-
³a³ siê do nieistniej¹cej Ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej reklamy (rysunek 6). Skargê
uwzglêdniono w powy¿szym zestawieniu, gdy¿
nawet takie b³êdne odwo³anie jest wyrazem ak-

tywnoœci obywatelskiej, choæ ju¿ nie œwiadomo-
œci prawnej (rozumianej jako œwiadomoœæ ist-
nienia przepisów prawnych reguluj¹cych dan¹
kwestiê). Najwiêcej skarg (4) dotyczy³o naru-
szenia przez reklamodawcê Ustawy o ochronie
praw zwierz¹t. Wynik ten nie zaskakuje wobec
du¿ej liczby skarg na kampaniê Cropptown
(por. tabela 2). Tylko jedna z tych skarg zawiera-
³a odniesienia do konkretnych przepisów, które
mia³a naruszyæ ta reklama, pozosta³e odwo³ywa-
³y siê do ca³ej ustawy. Zanotowano tak¿e po dwa
odniesienia do: Konstytucji, Ustawy o zwalcza-
niu nieuczciwej konkurencji oraz do Ustawy
o us³ugach turystycznych. W zestawieniu znala-
z³y siê równie¿: Ustawa o wychowaniu w trze-
Ÿwoœci, Ustawa Prawo farmaceutyczne, Ustawa
o radiofonii i telewizji, Kodeks wykroczeñ oraz
Ustawa o bezpieczeñstwie ¿ywnoœci i ¿ywienia.
Konsumenci odwo³ywali siê do tych aktów pra-
wnych w pojedynczych skargach. Wiêkszoœæ
tych ustaw, jak wspomniano wczeœniej, w pew-
nym stopniu reguluje rynek reklamy w Polsce
(por. przyp. 5). 

Siedemnaœcie skarg zawieraj¹cych odwo³a-
nia do konkretnych aktów prawnych stanowi
blisko 18,5 proc. ogó³u skarg. Taki wynik po-
zwala ju¿ na sformu³owanie wniosku o istnie-
niu pewnego rodzaju œwiadomoœci prawnej

wœród skar¿¹cych – w takim rozumieniu pojê-
cia, do jakiego odwo³ywano siê powy¿ej.
W odpowiedzi na pytanie, czy jest to tendencja
trwa³a, pomo¿e oceniæ porównanie danych
z roku 2008.

Rys. 5. Odwo³ania do norm prawnych 
(proc. wskazañ).

16 Kodeks Etyki Reklamy, www.radareklamy.org/jednolity-tekst-kodeks-etyki-reklamy.htm.

Rys. 6. Liczba odwo³añ do ustaw i innych aktów prawnych
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Skargi skierowane do Rady Reklamy
w 2008 roku
W 2008 r. nast¹pi³ znacz¹cy wzrost liczby
skarg – do RR wp³ynê³o ich bowiem 435, czy-
li czterokrotnie wiêcej ni¿ w roku 2007, choæ
tak¿e w tym roku du¿a czêœæ skarg nie spe³nia-
³a wymogów proceduralnych.

Reklama wed³ug medium
W roku 2008 najwiêcej skarg (55 proc.) doty-
czy³o reklamy zewnêtrznej. Na drugim miejscu
z odsetkiem rzêdu 19 proc. znalaz³a siê reklama
telewizyjna. 16 proc. skarg to skargi na reklamê
internetow¹. Niewielki udzia³ w ogólnej liczbie
skarg maj¹ reklamy: radiowa i prasowa (odpo-
wiednio: 2 i 3 proc.).

Reklama bezpoœrednia sta³a siê powodem
jedynie 5 proc. skarg. Z podobnych wzglêdów,
co w przypadku zestawienia za rok 2007, nie
wyró¿niono szczegó³owo wszystkich reklam
tego rodzaju. 

Charakterystyka skar¿¹cych konsumentów
Podobnie jak przy badaniu skarg z roku 2007
szukano odpowiedzi na pytania: czy podmiot
skar¿¹cy siê by³ osob¹ prywatn¹ czy instytucj¹,
jakiej p³ci byli konsumenci indywidualni i sk¹d
pochodzili? 

■ Osoba prywatna/instytucja/reklamodawca
Równie¿ w 2008 r. wœród skar¿¹cych domino-
wa³y osoby prywatne – by³o to blisko 98 proc.,
jedynie 2 proc. skarg wystosowa³y instytucje.
Na rysunku 8 widoczna jest równie¿ kategoria:
reklamodawca – statystycznie jest to odsetek

niewiele wnosz¹cy (w przybli¿eniu to nieca³e
0,5 proc., odpowiadaj¹ce jednej skardze). Trze-
ba przypomnieæ, ¿e Rada Reklamy nie jest in-
stancj¹, do której powinien siê zwracaæ rekla-
modawca, jeœli podwykonawca nie wywi¹zuje
siê z warunków umowy – niemniej jednak jest
to wyraz krytycznej aktywnoœci, choæ b³êdnie
zosta³ okreœlony odbiorca komunikatu. 

■ P³eæ skar¿¹cych
W 2008 r. mê¿czyŸni i kobiety wykazywali siê
tak¹ sam¹ aktywnoœci¹ w sk³adaniu skarg do
Rady Reklamy (rysunek 9). 

■ Miejsce zamieszkania
Najwiêcej skar¿¹cych (63 proc.) pochodzi³o
z du¿ych miast. Podobnie jak w 2007 r. na dru-
gim miejscu znaleŸli siê skar¿¹cy ze wsi
(15 proc.). Odsetek konsumentów z ma³ych
i œrednich miejscowoœci wyniós³ odpowiednio:
12 i 10 proc. Wœród mieszkañców du¿ych miast,
ponownie najwiêcej skarg (115 skarg) wys³ali do
Rady Reklamy warszawiacy (rysunek 10). 

Rys. 7. Udzia³ poszczególnych rodzajów reklam
(wed³ug medium wykorzystanego w reklamie)

w ogólnej liczbie skarg – dane za rok 2008 w proc.

 

Rys. 8. Podmioty sk³adaj¹ce skargi (w proc.).

Rys. 9. Rozk³ad p³ci wœród skar¿¹cych
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Charakterystyka skarg
Podobnie jak w odniesieniu do danych z roku
2007, skupiê siê przede wszystkim na ich
przedmiocie, argumentacji przedstawianej
przez skar¿¹cych obywateli oraz ich œwiado-
moœci prawnej. 

■ Przedmiot skarg
Bezdyskusyjnie najg³oœniejsz¹ w œwietle skiero-
wanych na ni¹ skarg kampani¹ 2008 r. w by³a
kampania marki odzie¿owej House – obywatele
skar¿yli tê kampaniê a¿ 269 razy, co stanowi
63 proc. wszystkich skarg z tego roku (tabela 4). 

Tabela 4. Marki, na których reklamy wp³ynê³o naj-
wiêcej skarg w 2008 r.

Marka                         Liczba skarg    %
House 269 63
Inne 67 16
Mobilking 36 8
Film Frontière(s) 8 2
Link 4 6 2
Roxy FM 6 1
Mediamarkt 4 1
Play 4 1
Polbank EFG 4 1
ING 3 1
mBank 3 1
CKM 3 1
Snickers 2 0
Tapety na papla.pl 2 0
Radio Eska 2 0
AmbiPur Car 2 0
Flavamed 2 0
Film Pi³a 2 0
Woda Arctic 2 0

Daleko za kampani¹ House, z 36 skargami
(8 proc.), znalaz³a siê kampania operatora tele-
fonicznego Mobilking. Zaledwie 8 skarg
(2 proc.) zebra³a kampania promuj¹ca film
Frontière(s) – daje jej to 3 miejsce. Liczna gru-
pa to skargi pojedyncze – w sumie Rada Rekla-
my otrzyma³a ich 67 (16 proc.). Konsumenci
skar¿yli siê m.in. na: jedn¹ z najbardziej kon-
trowersyjnych marek 2007 r. – Cropptown, ale
te¿ na: „Gazetê Wyborcz¹”, portal zumi.pl
czy Radio RMF FM. Na pozosta³e marki, które
znalaz³y siê w zestawieniu, z³o¿ono od 6
do 2 skarg, co przy przyjêtej skali stanowi nie-
ca³e 1 proc. Tu z kolei znalaz³ siê mBank,
Radio Eska, Radio Roxy FM czy ING Bank
Œl¹ski.

■ Przyczyny skarg
A¿ 35 proc. skarg dotyczy³o reklam, które
obra¿a³y uczucia religijne Polaków. Tak wyso-
ki wynik to rezultat zmasowanych protestów
przeciwko kampanii o tytule „Virginity” marki
House, która nie tylko wzbudzi³a najwiêksze
protesty wœród obywateli, ale i by³a szeroko
komentowana w mediach17. Przypuszczalnie
równie¿ ta kampania przyczyni³a siê do zwiêk-
szenia liczby skarg na reklamy, które zdaniem
konsumentów mog¹ mieæ z³y wp³yw na dzieci
i m³odzie¿ (11 proc. skarg). Stosunkowo wielu
konsumentów zarzuca³o te¿ reklamom: nieoby-
czajnoœæ i obscenicznoœæ (ponownie na ten wy-
nik wp³yw mo¿e mieæ antykampania konsu-
mencka przeciwko reklamom marki House),
dyskryminowanie kobiet, a tak¿e wprowadza-
nie w b³¹d. Ka¿dy z tych zarzutów dotyczy
7 proc. skarg. Tabela 5 zawiera zestawienie
wszystkich „przyczyn skarg” (takie okreœlenie
pochodzi z formularza skargi). Prócz tych naj-
czêœciej wystêpuj¹cych, uwagê zwracaj¹ nowe
kategorie, choæ jak pokazuje tabela, nie zawsze
najliczniej reprezentowane. Nale¿y do nich np.
dyskryminacja mê¿czyzn (1 proc.), szkodzenie
wizerunkowi przypadkowych osób, które mog¹
byæ skojarzone z reklam¹ (1 proc.) czy spowo-
dowanie strat osobistych (nieca³y 1 proc.). 

Rys. 10. Miejsce zamieszkania skar¿¹cych

17 Internetowy serwis ekonomiczny portalu gazeta.pl: http://gospodarka.gazeta.pl/gospodarka/1,33181,
4987563.html; Serwis Mediarun: http://wiadomosci.mediarun.pl/news/26348,House_przeprasza_urazonych
_idea_dziewictwa,group2
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■ Odwo³ania do norm prawnych
Równie¿ w 2008 r. konsumenci kieruj¹cy skar-
gi do Rady Reklamy powo³ywali siê na normy
prawne. W znacz¹cej wiêkszoœci (68 proc.) by-
³y to normy ustanowione przez pañstwo.
31 proc. skarg odwo³ywa³o siê do przepisów
Kodeksu Etyki Reklamy, wreszcie 1 proc. do
prawa kanonicznego – w zwi¹zku z kampani¹
House’a (rysunek 11).

Mo¿na pokusiæ siê o stwierdzenie, ¿e
w 2008 r. obywatele poczuli siê najbardziej za-
gro¿eni w swoich podstawowych prawach kon-
stytucyjnych (rysunek 12), szczególnie co do
swobody praktykowania wybranej religii (art.
53 Konstytucji RP). Skargi na reklamy naru-
szaj¹ce wolnoœæ sumienia i religii by³y najczê-
stsze (9 skarg). Mia³o to zwi¹zek z kampani¹
marki House, która wywo³a³a du¿e poruszenie,

Tabela 5. Przyczyny skarg kierowanych do Rady Reklamy w 2008 r.

Przyczyna skargi Liczba przyczyn skarg    Liczba skarg (w %)
Obra¿a uczucia religijne 250 35
Ma z³y wp³yw na dzieci/m³odzie¿ 77 11
Jest niezgodna z dobrym obyczajem, gorsz¹ca,
a nawet obsceniczna 53 7
Dyskryminuje i uprzedmiatawia kobiety 51 7
Zawiera przek³amania i wprowadza klienta w b³¹d 47 7
Narusza prawo 40 6
Jest nieetyczna 26 4
Utrwala niekorzystne spo³ecznie stereotypy 19 3
Jest seksistowska 18 3
Jest uci¹¿liwa/irytuj¹ca 17 2
Nie powinna byæ wystawiana w miejscach ³atwo 
dostêpnych dla dzieci 16 2
Zachêca do zachowañ nieakceptowanych spo³ecznie 
(np. pornografia, nieuczciwoœæ, korupcja, itp.) 14 2
Wzbudza lêk 12 2
Pobudza do agresji 11 2
Jest nieestetyczna 10 1
Dyskryminuje mê¿czyzn 10 1
Jest kontrowersyjna 7 1
Szkodzi wizerunkowi przypadkowych osób, które 
mog¹ byæ kojarzone z bohaterem reklamy 7 1
Jest bardzo drastyczna i brutalna 6 1
Jest szokuj¹ca 5 1
Sugeruje bezpoœrednio, ¿e produkty konkurencji
s¹ gorsze (nieuczciwa konkurencja) 5 1
Dyskryminuje i wyœmiewa osoby mog¹ce cierpieæ 
na okreœlone choroby i schorzenia 4 1
Promuje dzia³ania niezgodne z przepisami bezpieczeñstwa 4 1
Na jej skutek osoba skar¿¹ca b¹dŸ osoby jej bliskie 
ponios³y straty natury osobistej 3 0
Poni¿a osoby starsze 2 0
Wykorzystuje symbole narodowe 2 0
Narusza prawa zwierz¹t 1 0
Jest emitowana o nieodpowiedniej porze 1 0
Powo³uje siê i nawo³uje do zachowañ spo³ecznie 
nieakceptowanych 1 0
Wykorzystuje wizerunek dzieci 1 0
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ze wzglêdu na nawi¹zania religijne i tematykê
dziewictwa18. Podobnie czêsto (7 skarg) odwo-
³ywano siê do przepisów Kodeksu karnego czy
do Ustawy o radiofonii i telewizji (6 skarg).
Wœród odwo³añ prawnych znalaz³y siê tak
szczegó³owe akty prawne, jak rozporz¹dzenie
ministerialne czy uchwa³a Komisji Nadzoru Fi-
nansowego. Po raz pierwszy obywatele powo-
³ywali siê w swoich skargach na ustawodaw-
stwo unijne. 

Wnioski porównawcze
Przede wszystkim trzeba podkreœliæ ogromny
wzrost liczby skarg w 2008 r. Bior¹c pod uwa-
gê tak¿e dane z 2006 r. (kilkanaœcie skarg)
i 2009 r. (630 skarg), mo¿na mówiæ o sta³ym
wzroœcie zainteresowania oferowan¹ przez RR
form¹ regulacji rynku reklamowego, a zatem
tak¿e o rozwoju demokracji konsumentów
w Polsce. 

Tabela 6. Liczba skarg skierowanych 
do Rady Reklamy w latach 2006–2009

Rok Liczba skarg
2006 16 
2007 92
2008 435
2009 630

Z kolei rysunek 13 przedstawia liczbê skarg
na reklamy w zale¿noœci od rodzaj medium,
w którym je opublikowano. W tym przypadku
trudno mówiæ o jakichœ prawid³owoœciach. Po-
mimo wzrostu ogólnej liczby skarg na reklamy,

Rys. 11. Odwo³ania do norm prawnych (w proc.
wskazañ)

18 Kampania House’a „Virginity” odwo³ywa³a siê do dziewictwa. Ubrania tej marki by³y promowane w inter-
necie oraz za pomoc¹ reklamy zewnêtrznej, m.in. pod has³em: „69 sposobów na zachowanie dziewictwa”. Na bill-
boardach promocyjnych mo¿na by³o zobaczyæ klêcz¹c¹ dziewczynê lub m³odego mê¿czyznê z rêkami z³o¿onymi
jak do modlitwy. W tle mo¿na by³o zobaczyæ bieliznê. Kreacji towarzyszy³o has³o „Strze¿ mnie, Ojcze”. 

Rys. 12. Odwo³ania do ustaw lub innych aktów prawnych
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trudno oceniæ, który rodzaj reklamy najbardziej
irytowa³ Polaków. W 2007 r. by³a to reklama
telewizyjna, ale ju¿ w 2008 r. reklama zewnê-
trzna i internetowa. O ile w 2007 r. ró¿nice miê-
dzy liczb¹ skarg na poszczególne marki by³y
stosunkowo niewielkie i ¿adna z tych marek
nie mia³a wiêkszego udzia³u ni¿ 18 proc. (por.
tabela 2), to w 2008 r. zdecydowanie jedna
marka wzburzy³a opiniê publiczn¹ – marka
odzie¿owa House. Prawie równomierny udzia³
reklamy zewnêtrznej i internetowej (odpowie-
dnio 94 i 95 proc.) w tym roku wynika z wybo-
ru takich w³aœnie mediów do prowadzenia tej
kampanii. 

Wœród skar¿¹cych w czasie objêtym bada-
niem wyraŸnie dominowali pojedynczy obywa-
tele (por. rysunek 2 i 8). Instytucje rzadko ko-
rzysta³y z tego kana³u komunikacji – Rzecznik
Praw Obywatelskich skierowa³ pismo do Rady
Reklamy jedynie raz (w 2007 r.) i to na proœbê
obywatela. Z kolei takie urzêdy, jak np. Urz¹d
Ochrony Konkurencji i Konsumentów, nie in-
terweniowa³y w ogóle, choæ warto by spraw-
dziæ, czy obywatele w ogóle kierowali do tej in-
stytucji proœby o tak¹ interwencjê. 

Rozk³ad p³ci wœród skar¿¹cych jest w mia-
rê równomierny – w 2007 r. dominowa³y ko-
biety, ale ju¿ rok póŸniej taki sam odsetek Po-
laków i Polek decydowa³ siê na z³o¿enie skargi
w Radzie Reklamy. Niezale¿nie od p³ci wœród

skar¿¹cych dominuj¹ osoby z du¿ych miast
(por. odpowiednio rysunek 4 i 10), co, jak
wspomnieliœmy wczeœniej, mo¿e mieæ zwi¹zek
z dostêpem do internetu wœród gospodarstw
domowych w Polsce.

Nie mo¿na powiedzieæ, które kampanie re-
klamowe rokrocznie powoduj¹ wzburzenie
konsumentów i skargi do Rady Reklamy.
Wœród reklam wielu marek, które zosta³y za-
skar¿one w latach 2007–2008, reklamy zale-
dwie dwóch marek pojawi³y siê w obydwu ze-
stawieniach za te lata – Play oraz Cropptown.
Niezale¿nie jednak od tego, które reklamy lub
ca³e kampanie reklamowe wywo³a³y najwiêk-
szy (negatywny) oddŸwiêk wœród konsumen-
tów, w pewnej czêœci powtarzaj¹ siê (choæ
w nieco odmiennej konfiguracji) przyczyny, dla
których obywatele zdecydowali siê na inter-
wencjê w Radzie Reklamy. Tabele 3 i 5 pokazu-
j¹, ¿e zarówno w roku 2007, jak i 2008 jednym
z najczêstszych powodów skarg by³y: obraza
uczuæ religijnych (jak ju¿ wiemy, w 2008 r.
wœród skar¿¹cych dominowali obywatele,
których uczucia religijne zosta³y ura¿one po-
przez przekaz, jak i estetykê kampanii House)
oraz z³y wp³yw reklam na dzieci i m³odzie¿
(z kolei w 2007 r. to w³aœnie negatywny wp³yw
reklam na m³odych obywateli by³ najczêœciej
wymienianym powodem z³o¿enia skargi).

W 2008 r. pojawi³y siê tak¿e nowe powody
zaskar¿ania reklam: straty osobiste i dyskrymi-
nacja mê¿czyzn. Kolejne lata poka¿¹, czy kon-
sumenci bêd¹ w dalszym ci¹gu z tych wzglê-
dów kierowaæ skargi do Rady Reklamy. 

Z kolei w przypadku odwo³añ do norm pra-
wnych, w porównaniu z rokiem 2007, w 2008
(odpowiednio rysunek 5 i 11) zmniejszy³a siê
liczba skarg, w których obywatele powo³ywali
siê na przepisy Kodeksu Etyki Reklamy. O ile
w pierwszym z badanych okresów stosunek
odwo³añ do KER i do ustaw lub innych aktów
prawnych by³ zrównowa¿ony (odpowiednio
46 proc. do 54 proc.), to ju¿ rok póŸniej, pierw-
szy odsetek zmniejszy³ siê do 31 proc. Po raz
pierwszy równie¿ obywatele powo³ywali siê na
prawo kanoniczne (1 proc., który przypada na
skargi na kampaniê House). W 2008 r. zwiêk-
szeniu uleg³a liczba ustaw i innych aktów pra-

Rys. 13. Liczba skarg sk³adanych w latach
2007–2008 (wed³ug medium zamieszczaj¹cego

reklamy) – w proc. 
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wnych, na które powo³ywali siê obywatele
w swoich skargach. W roku 2007 (por. rysu-
nek 6) by³o ich 11, a wiêkszoœæ (4) odwo³ywa-
³a siê do Ustawy o ochronie praw zwierz¹t. By-
³y te¿ odwo³ania do Konstytucji, Ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji i Usta-
wy o us³ugach turystycznych. W 2008 r. zwiêk-
szy³a siê liczba aktów prawnych, na które po-
wo³ywali siê obywatele (15), pojawi³y siê te¿
nowe, np. Kodeks cywilny, Kodeks karny,
Ustawa o cenach, uchwa³a Komisji Nadzoru
Finansowego itp. Tylko cztery akty prawne
znalaz³y siê w obu zestawieniach: Konstytucja
RP, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji, Ustawa o radiofonii i telewizji i Ustawa
o wychowaniu w trzeŸwoœci. W przypadku
trzech pierwszych aktów zwiêkszy³a siê rów-
nie¿ liczba skarg powo³uj¹cych siê na nie (por.
rysunek 12). W 2008 r. wp³ynê³a równie¿ jedna
skarga, w której powo³ywano siê na przepisy
unijne. 

Podsumowanie
Celem przeprowadzonych badañ by³o wykaza-
nie, i¿ aktywnoœæ obywatelsk¹ ogniskowan¹
przez Radê Reklamy mo¿na traktowaæ jako
wyraz demokracji konsumentów, niezbêdnej
dla rozwoju spo³eczeñstwa obywatelskiego.
Ju¿ sam fakt aktywnoœci obywateli – przesy³a-
nie skarg (g³ównie drog¹ elektroniczn¹) do RR
dowodzi tego, ¿e mog¹ oni wywieraæ wp³yw na
producentów, a nawet regulowaæ rynek rekla-
my. Argument iloœciowy w postaci wzrastaj¹-
cej liczby skarg dowód ten wzmacnia. Co wiê-
cej, w du¿ej czêœci skarg zawarto groŸbê bojko-
tu konsumenckiego w postaci powstrzymania
siê od zakupu towarów danej firmy, która zde-
cydowa³a siê na promowanie swojej oferty
w sposób uznany przez konsumentów za na-
ganny czy oburzaj¹cy. Jeœli tak¿e weŸmiemy
pod uwagê, ¿e skargi na pewne marki nie ule-
gaj¹ powtórzeniu w kolejnych latach oraz ¿e
uprzednio zaskar¿ani producenci decyduj¹ siê
na wycofanie z agresywnie prowadzonych
kampanii, a nawet na oficjalne przeprosiny,
mo¿emy, pomimo du¿ego odsetka skarg nie-

przyjêtych przez RR ze wzglêdu na uchybienia
proceduralne, uznaæ dzia³ania obywateli za
skuteczne. Zauwa¿my równie¿, ¿e obywatele
podejmuj¹ inicjatywy maj¹ce na celu zmianê
niesatysfakcjonuj¹cego ich stanu rzeczy samo-
dzielnie, a nie wykorzystuj¹ do tego celu insty-
tucji publicznych. Ponadto wp³ywaj¹ nie tylko
na rynek reklamy, ale poœrednio równie¿ na
producentów i ich los na rynku. W ten sposób
zostaje spe³niony warunek konieczny do zaist-
nienia przywo³ywanej we wstêpie demokracji
konsumenckiej. 

Skargi to nie jedyny przejaw demokracji
konsumenckiej – s¹ nimi tak¿e: bojkot konsu-
mencki oraz, co najbardziej oczywiste, decyzja
zakupu lub nie przez konsumenta jakiegoœ do-
bra lub us³ugi. Samoregulacjê œrodowisk zwi¹-
zanych z reklam¹ mo¿na uznaæ za przejaw spo-
³eczeñstwa obywatelskiego. Obywatele z kolei
wykorzystuj¹ tê strukturê nie tylko do wyra¿a-
nia swojego niezadowolenia, ale równie¿ do
masowych protestów – jej przyk³adem mo¿e
byæ kampania (bo tak chyba nale¿y okreœliæ to
zjawisko) protestacyjna przeciw kampanii re-
klamowej House „Virginity”. Pobie¿na nawet
analiza skarg przeciw niej pokaza³a, ¿e obywa-
tele pos³ugiwali siê pewnym wzorcem – wiele
ze skarg mia³o identyczn¹ treœæ, zmienia³y siê
jedynie dane dotycz¹ce osoby skar¿¹cej. Oczy-
wiœcie, zmasowana akcja by³a jak dot¹d jedno-
razowa, ale stanowi ona dowód na umiejêtnoœæ
obywateli zorganizowania wspólnego protestu
konsumenckiego i wykorzystania w tym celu
dostêpnych im struktur. Coroczny wzrost licz-
by skarg kierowanych do Rady Reklamy
œwiadczy te¿ o tym, ¿e instytucja ta w jakiœ
sposób spe³nia oczekiwania obywateli. 

W kontekœcie niniejszych rozwa¿añ warto
przywo³aæ tak¿e pojêcie prosumeryzmu, ukute
przez futurologa Alvina Tofflera19 na oznacze-
nie sytuacji, w której nastêpuje zmieszanie ról
konsumenta i producenta. Ten pierwszy – jako
prosument aktywnie dzia³a i wp³ywa na decy-
zje drugiego (np. podejmuj¹c decyzje odnoœnie
do opakowania produktu), co prowadzi do
„personalizacji” dóbr i us³ug oferowanych na

19 Por. A. Toffler, Trzecia fala, Warszawa 1997.
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rynku. Obecnie czêsto wi¹¿e siê koncepcjê pro-
sumenta z tzw. Now¹ Gospodark¹, w której
kluczow¹ rolê odgrywa internet i nowe techno-
logie. 

Czy jednak polskich konsumentów wysy³a-
j¹cych skargi do RR mo¿na nazwaæ prosumen-
tami? Z prawnego punktu widzenia20 okreœlenie
„prosument” to swoisty oksymoron – konsu-
ment w istocie to przecie¿ zaprzeczenie produ-
centa, profesjonalnie zajmuj¹cego siê sprzeda¿¹
dóbr i us³ug. O ile jednak ka¿dy producent jest
równie¿ konsumentem, o tyle rzadziej spotyka-
my siê z sytuacj¹ odwrotn¹, czyli konsumentem
– producentem. Tradycja badañ konsumenc-
kich, na podstawie których producenci tworz¹
nowe produkty lub dostosowuj¹ je do wymo-
gów swoich klientów, jest starsza ni¿ „prosume-
ryzm”. Mo¿na co prawda polemizowaæ, ¿e to
ostatnie zjawisko dotyczy dostosowania pro-
duktu do potrzeb klienta indywidualnego,
o czym nie mo¿e byæ mowy w przypadku uœre-
dnionych wyników badañ konsumenckich. Nie
sposób jednak oprzeæ siê wra¿eniu, ¿e „prosu-
meryzm” to w istocie strategia marketingowa,
a „prosument” projektuj¹cy nowe opakowania,
to tylko nowy sposób na promowanie znanej ju¿
marki. „Prosument” z definicji to konsument
œwiadomy, znaj¹cy marki i dokonuj¹cy wybo-
rów na podstawie swojej wiedzy. Trudno po-
wiedzieæ, czy konsumenci wysy³aj¹cy skargi do
Rady Reklamy tak¹ wiedzê maj¹, choæ podob-

nie trudno stwierdziæ, czy owa „wiedza” to wy-
padkowa reklam (wtedy do kategorii prosumen-
tów jednak moglibyœmy zaliczyæ skar¿¹cych),
czy te¿ faktycznej znajomoœci danego produktu
(co nie wyklucza równie¿ wp³ywu przekazu re-
klamowego na podejmowanie decyzji przez
konsumenta). Pozostaje wreszcie otwarta kwe-
stia, czy konsument, by byæ œwiadomym prosu-
mentem, potrzebowa³ nowej technologii (np.
narzêdzi Web 2.0 czy te¿ internetu). Sama per-
sonalizacja us³ug wydaje siê byæ niewystarcza-
j¹cym kryterium do wyodrêbnienia tego pojê-
cia. Pozostaniemy zatem przy okreœleniu „de-
mokracja konsumentów”. 

Nie tylko znacz¹cy liczebny wzrost zainte-
resowania konsumentów dzia³alnoœci¹ RR ka¿e
zaliczyæ tak¹ formê aktywnoœci do przejawów
spo³eczeñstwa obywatelskiego. Nie tylko oby-
watel w pañstwie demokratycznym mo¿e
podejmowaæ suwerenne decyzje – podejmuje
je tak¿e konsument w gospodarce rynkowej.
Jeœli zaœ weŸmie siê pod uwagê tendencjê do
komplikowania procesu wyborczego oraz znie-
kszta³cania wyników decyzji obywateli po-
przez formu³y wyborcze, to mo¿na pokusiæ siê
o sformu³owanie hipotezy, i¿ w istocie to kon-
sument mo¿e mieæ wiêkszy realny wp³yw na
rynek ni¿ obywatel na scenê polityczn¹. W ta-
kim przypadku tym bardziej nale¿y koncepcjê
demokracji konsumentów w³¹czyæ do koncep-
cji spo³eczeñstwa obywatelskiego. 

20 Por. E. £êtowska, Prawo umów konsumenckich, Warszawa 1999, s. 35–36.
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Wspó³czeœnie komunikacja i technologie in-
formacyjne maj¹ niepodwa¿alny wp³yw

na dzia³alnoœæ instytucji. Odchodz¹ powoli
w przesz³oœæ paradygmaty, którym przewodzi-
³a niezachwiana wiara w równowagê systemu,
stabilnoœæ, zdeterminowan¹ dynamikê proce-
sów, nadrzêdnoœæ spójnoœci spo³eczno-kulturo-
wej. Obecnie nieunikniona globalizacja i galo-
puj¹cy postêp technologiczny nie pozostawiaj¹
ju¿ wielu takich z³udzeñ. Dzisiejszy œwiat to
œwiat nat³oku informacji i relacji. Wielu teore-
tyków1 podkreœla, ¿e skutecznie dzia³aj¹ce
organizacje stale musz¹ radziæ sobie ze zmien-
noœci¹, wrêcz „turbulencjami œrodowiska”, ich
system postrzegany jest jako dynamiczny, stale
wy³aniaj¹cy siê, o skomplikowanej i zró¿nico-
wanej strukturze. Wspó³czesne organizacje to
instytucje z³o¿one, które – jak pisze znana teo-
retyk organizacji Mary J. Hatch – mo¿na ujmo-
waæ „jako nak³adaj¹ce siê na siebie i wzaje-
mnie przenikaj¹ce technologie, struktury spo-
³eczne, kultury i struktury fizyczne obecne
w pewnym otoczeniu”2. Organizacje to nieko-
niecznie sprawnie dzia³aj¹ce Newtonowskie
maszyny, ale raczej systemy quasi-organiczne,
nieprzewidywalne i ¿ywe, z wci¹¿ budowa-

nym, poprzez komunikacjê, systemem zna-
czeñ. Dzisiejsze organizacje, nawet te o wielo-
wiekowej tradycji, s¹ zmuszone do odpowie-
dzi na wyzwania „nowej ekonomii”3, do rea-
gowania na zmiany œrodowiska, do informo-
wania i kszta³towania relacji ze œrodowiskiem,
dbania o reputacjê. Samo „trwanie” to za ma-
³o. Coraz bardziej liczy siê informowanie, wiê-
cej – budowanie relacji i metodyczna analiza
postrzeganego funkcjonowania instytucji –
wobec wyzwañ nowej ekonomii i spo³eczeñ-
stwa sieci, czynnikiem, który zdecydowanie
zyskuje na istotnoœci w zarz¹dzaniu instytucja-
mi, w tym zw³aszcza ich komunikacji z cz³on-
kami oraz otoczeniem zewnêtrznym, jest wize-
runek. 

W artykule zostanie najpierw omówiona
ró¿nica miêdzy pojêciami czêsto uznawanymi
za pokrewne: to¿samoœci¹ i wizerunkiem orga-
nizacji. Pojêcia te odnosz¹ siê zarówno do po-
ziomu jednostek, jak i organizacji, jednak¿e,
aby uporz¹dkowaæ analizy, oba te odniesienia
znajd¹ siê w niniejszej pracy. Analizie zostanie
poddany tak¿e status ontologiczny pojêcia wi-
zerunku, a nastêpnie omówiona struktura owe-
go „mentalnego obrazu” organizacji.

Wizerunek jako komunikowane
znaczenie i atrybut organizacji

Alicja Waszkiewicz

1 Wœród licznych publikacji na ten temat na uwagê zas³uguj¹ m.in.: W. Kwaœnicki, Zasady ekonomii rynkowej,
Wroc³aw 2001; M.J. Stankiewicz, Konkurencyjnoœæ przedsiêbiorstwa, Toruñ 2002 oraz P.M. Senge, Pi¹ta dyscypli-
na. Teoria i praktyka organizacji ucz¹cych siê, Kraków 2003.

2 M.J. Hatch, Teoria organizacji, Warszawa 2002, s. 32.
3 Dychotomia „stara – nowa ekonomia” znajduje coraz to nowych zwolenników, choæ nie wszyscy zgadzaj¹ siê

z zaproponowanym podzia³em (por. R. Koch, Wszechmocne prawa. Nauka sukcesu w biznesie, Warszawa 2002).
Termin „nowa” niesie konotacjê „lepsza”. Za mniej wartoœciuj¹c¹ nazw¹, proponuj¹c „ekonomiê sieci”, opowiada-
j¹ siê chocia¿by C. Shapiro i H.R. Mariana w: Information Rules: A Strategic Guide to the Network Economy, Har-
vard 1998. W podobn¹ stronê idzie M. Castells, analizuj¹c od strony socjologii „spo³eczeñstwo sieci”; M. Castells,
Spo³eczeñstwo sieci, Warszawa 2007.
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To¿samoœæ – czyli kim jesteœmy?
Liczne badania z krêgu filozofii, psychologii
oraz socjologii4 pokazuj¹, jak bardzo interdy-
scyplinarne mo¿e byæ ujêcie to¿samoœci. Ró¿-
norodnoœæ teorii oraz paradygmatów badaw-
czych podkreœla wielow¹tkowoœæ zagadnienia.
Antropolodzy Burszta i Kuligowski pisz¹, ¿e
„wieloznacznoœæ pojêcia to¿samoœci, zarówno
w jego kszta³cie odnosz¹cym siê do jednostki,
jak i zbiorowoœci, zdaje siê stanem nie do prze-
zwyciê¿enia”5. Naukowców coraz bardziej in-
tryguje dialogicznoœæ to¿samoœci6, rozumiana
jako jej polifonicznoœæ i fenomenologiczna
wieloznacznoœæ, to¿samoœæ ci¹gle konstruowa-
na i rekonstruowana w tworzonych i zmieniaj¹-
cych siê relacjach. Dostrzegaj¹ zmagania jed-
nostki, a nawet ca³ych spo³ecznoœci, o zacho-
wanie spójnoœci wewnêtrznej. Wed³ug Gidden-
sa7 jednostka jest zmuszona sama tworzyæ
i przebudowywaæ swoj¹ to¿samoœæ ze wzglêdu
na zmienne doœwiadczenia ¿ycia codziennego,
ale tak¿e przez sk³onnoœæ nowoczesnych insty-
tucji do jej fragmentacji. Kojko³ idzie jeszcze
dalej, nazywaj¹c wspó³czesn¹ to¿samoœæ –
emanacjê tego, co specyficzne i osobiste – „za-
gubion¹ istot¹ spo³eczeñstwa”8. Magala w tym
kontekœcie podkreœla, ¿e „zachowanie to¿sa-
moœci i wzbudzanie zaufania zale¿¹ od równo-
wa¿¹cego wp³ywu tendencji konserwatyw-
nych, przekonania otoczenia spo³ecznego, ¿e

zachowano istotne elementy ci¹g³oœci i odpo-
wiedzialnoœci, ¿e dawne wypróbowane warto-
œci nadal ¿yj¹ i przyœwiecaj¹ nam w codzien-
nych wyborach”9.

Wed³ug Gutowskiego, „miejscem natural-
nym pojêcia to¿samoœci jest logika”10, ozna-
czaj¹ca tam relacjê identycznoœci. To „relacja
dwucz³onowa oznaczana symbolem =, która
zachodzi miêdzy przedmiotem a nim samym”.
Nie sposób pomin¹æ publikacji tak znacz¹cej
w polskiej filozofii, jak pozycja To¿samoœæ
i ró¿nica Barbary Skargi11, gdzie kwestia to¿sa-
moœci jest przyczynkiem do szerszych rozwa-
¿añ nad kondycj¹ wspó³czesnego cz³owieka,
humanizmem. 

Natomiast w analizach naukowych zaga-
dnienia to¿samoœci, prowadzonych z punktu
widzenia psychologii, chodzi nie tylko o pod-
kreœlenie zgodnoœci z sob¹, ale te¿ o zaakcento-
wanie odmiennoœci. „Byæ to¿samym z sob¹ to
równie¿ byæ jedynym w swoim rodzaju, w zna-
czeniu – ‘ja to nikt inny’. W ujêciu fenomeno-
logicznym poczucie to¿samoœci oznacza pewn¹
subiektywn¹ prawdê o sobie samym, z akcen-
tem na wewnêtrzn¹ autentycznoœæ”12. Mo¿na j¹
rozpatrywaæ na dwóch poziomach: przedmioto-
wym, jako biologiczne w³aœciwoœci organizmu
o szeregu identyfikatorów (np. linie papilarne,
DNA) oraz na poziomie podmiotowym, rozu-
mianym jako autookreœlanie, samopoznanie

4 Z najnowszych publikacji na ten temat warto wymieniæ pozycje: Filozofia to¿samoœci, pod red. J. Kojko³a,
Gdañsk 2007; To¿samoœæ i jej przemiany a kultura, red. P.K. Oleœ, A. Batory, Lublin 2008 oraz L. Dyczewskiego,
To¿samoœæ a komunikacja, Lublin (w druku).

5 W.J. Burszta, W. Kuligowski, Sequel. Dalsze przygody kultury w globalnym œwiecie, Warszawa 2005, s. 224.
6 Wed³ug K. Stachewicza (por. K. Stachewicz, Fenomenologia a dialog, www.tezeusz.pl/cms/tz/in-

dex.php?id=2167 [dostêp: 10.01.2011]) dwudziestowieczna filozofia dialogu w punkcie wyjœcia k³adzie nacisk na
znaczenie i wagê relacji miêdzypodmiotowych dla uzyskania to¿samoœci przez Ja. Wed³ug autora poza relacj¹ z Ty,
Ja w ogóle nie istnieje, to relacja konstatuje to¿samoœæ. Tadeusz Gadacz, autor uznanej serii Historia Filozofii
XX wieku, za g³ównych XX-wiecznych filozofów dialogu uznaje m.in. Martina Bubera, który tak opisuje konstru-
owanie to¿samoœci poprzez dialog: „Cz³owiek staje siê Ja w kontakcie z Ty. Naprzeciw pojawia siê i znika, wyda-
rzenia relacji gêstniej¹ lub rozpraszaj¹ siê, a w tej przemiennoœci zarysowuje siê i roœnie za ka¿dym razem œwiado-
moœæ niezmiennego partnera, œwiadomoœæ Ja” (M. Buber, Ja i Ty, Warszawa 1992, s. 56). 

7 A. Giddens, Nowoczesnoœæ i to¿samoœæ, Warszawa 2007. 
8 J. Kojko³, Wstêp, [w:] Filozofia to¿samoœci, s. 7.
9 S. Magala, Trzy œwiaty uniwersyteckiej spo³ecznoœci (badacze, nauczyciele, obywatele), [w:] Uniwersytet –

spo³eczeñstwo – gospodarka, red. J. Ch³opecki, Rzeszów 2006, s. 8.
10 P. Gutowski, Analityczne a narracyjne podejœcie do zagadnienia to¿samoœci osobowej w kontekœcie logicz-

nego pojêcia identycznoœci, [w:] To¿samoœæ i jej przemiany…, s. 13.
11 B. Skarga, To¿samoœæ i ró¿nica, Kraków 2009.
12 P.K. Oleœ, O ró¿nych rodzajach to¿samoœci, [w:] To¿samoœæ i jej przemiany…, s. 42.
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psychologiczne13. Temu podmiotowemu pozio-
mowi to¿samoœci odpowiada w³aœnie poczucie
to¿samoœci14, czyli „specyficzny sposób odczu-
wania, a tak¿e ca³a warstwa emocjonalno-uczu-
ciowa towarzysz¹ca tzw. autonarracji to¿samo-
œciowej”15. Jest to samowiedza w formie skryp-
tów, konstytuuj¹ca elementy samowiedzy, m.in.
formy aktywnoœci, wa¿ne prze¿ycia, osobiste
cele, idea³y, a tak¿e relacje z innymi. Te ostatnie
sk³adaj¹ siê na to¿samoœæ spo³eczn¹ (introspek-
cyjne powi¹zania siebie z innymi ludŸmi), dru-
gi po to¿samoœci indywidualnej subsystem wie-
dzy o sobie. A st¹d ju¿ tylko krok do to¿samo-
œci grupowej czy organizacyjnej.

I rzeczywiœcie, to¿samoœæ jako indywidual-
na charakterystyka podmiotu, która umo¿liwia
jego rozpoznanie, pocz¹tkowo odnosi³a siê do
jednostki, z czasem zaœ zosta³a zaadaptowana
przez psychologów spo³ecznych oraz teorety-
ków zarz¹dzania i komunikacji do studiów nad
organizacj¹16. Funkcj¹ to¿samoœci jest identyfi-
kacja i rozpoznanie danego „Ja”17 przez „In-
nych”; jako koncept ³¹czy to, co osobiste,
z tym, co spo³eczne, zawieraj¹c w sobie jednak
element wyboru. Wed³ug psychologów18 oso-
bowoœci nie da siê wybraæ, natomiast to¿sa-
moœæ mo¿na w pewnym stopniu kszta³towaæ,
a raczej przyznawaæ siê do niej lub nie, unikaæ
lub manifestowaæ w kontekœcie spo³ecznym. 

W zwi¹zku z tym warto zwróciæ uwagê, ¿e
s¹ teoretycy19, którzy oprócz to¿samoœci i wi-
zerunku wprowadzaj¹ do studiów nad organi-
zacj¹, analogiczne do opisu istoty ludzkiej, po-
jêcie „osobowoœci organizacji” (ang. corpora-
te personality). Kompleksowe podejœcie do
problematyki osobowoœci organizacji zapropo-
nowa³ ju¿ w latach 70. Olins20, zwolennik
podejœcia marketingowego w teoriach organi-
zacji. Jak pisze Wilczak, „osobowoœæ organi-
zacji to zespó³ charakterystycznych cech oraz
wartoœci, jakimi kieruje siê organizacja w swo-
im dzia³aniu. […] Pod pojêciem tym nale¿y ro-
zumieæ potencja³ intelektualny i szczególne
umiejêtnoœci menad¿erów oraz personelu fir-
my”21. Pojêcie osobowoœci wydaje siê wpro-
wadzaæ dodatkowy chaos terminologiczny, nie
tylko bowiem w³aœciwie wprost „personalizu-
je” organizacjê, ale obejmuje swym zasiêgiem
tak odleg³e koncepty, jak: zdolnoœci cz³onków
organizacji, jej wartoœci czy strategiê. Osobo-
woœæ kontrolowana ma dopiero generowaæ
to¿samoœæ organizacyjn¹. Pytanie, czy mo¿na
kontrolowaæ osobowoœæ? W przypadku jedno-
stek mo¿e to prowadziæ do zachowañ nieetycz-
nych ze strony kontroluj¹cego, w zwi¹zku
z czym konsultantom czy terapeutom zdecydo-
wanie zabrania siê „przejmowania kontroli”
nad osobowoœci¹22. 

13 O samopoznaniu pisze M. Straœ-Romanowska, To¿samoœæ w czasach dekonstrukcji, [w:] Oblicza to¿samoœci:
perspektywa interdyscyplinarna, red. B. Zimoñ-Dubownik, M. Gamian-Wilk, Wroc³aw 2008.

14 Termin „poczucie”, charakterystyczny dla psychologii, implikuje refleksyjnoœæ i aspekt subiektywny w okre-
œlaniu to¿samoœci. Wed³ug Jarymowicz, na fundamentalny dla jednostki system informacji o sobie sk³ada siê: po-
czucie ci¹g³oœci (pomimo zmian w czasie), poczucie spójnoœci (pomimo zmiennoœci funkcjonowania z sytuacji na
sytuacjê) oraz poczucie unikalnoœci (mimo podobieñstw do innych ludzi), por. M. Jarymowicz, Psychologia to¿sa-
moœci, [w:] Psychologia. Podrêcznik akademicki, red. J. Strelau, Gdañsk 2000, t. 3.

15 P.K. Oleœ, O ró¿nych rodzajach…, s. 43.
16 Jedn¹ z wa¿niejszych wczesnych pozycji na ten temat przedstawi³ D. Bernstein, Corporate Image and Rea-

lity. A Critique of Corporate Communication, Eastbourne 1984.
17 Psychologia „Ja” jest czêœci¹ psychologii osobowoœci sytuowan¹ najczêœciej w nurcie psychologii humani-

stycznej.
18 M. Kofta, Osobowoœæ i ró¿nice indywidualne, [w:] Psychologia…, t. 2.
19 O osobowoœci pisz¹ m.in.: B. Rozwadowska, Public relations – teoria, praktyka, perspektywy, Warszawa

2002 oraz A. Wilczak, Budowanie wizerunku przez organizacjê – prawda czy mit?, Warszawa 2003.
20 W. Olins, The Corporate Personality: An Inquiry into the Nature of Corporate Identity, London 1978. 
21 A. Wilczak, To¿samoœæ – wizerunek – reputacja organizacji. Analiza wzajemnych relacji, [w:] Pracownicy

i media w procesie komunikacji, red. D. Tworzyd³o, T. Soliñski, Rzeszów 2007, s. 209.
22 Wiêcej o etyce w kontekœcie to¿samoœci w klasycznej pozycji J. Brzeziñskiego, Standardy dla testów stoso-

wanych w psychologii i pedagogice, Warszawa 1985.
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To¿samoœæ organizacyjna
To¿samoœæ organizacyjna (organizational
identity) bywa zwana tak¿e korporacyjn¹
(corporate identity) – w public relations auto-
rzy stosuj¹ te pojêcia zamiennie. Hatch
i Schultz upatruj¹ ró¿nic taksonomicznych
w dwóch typach literatury. Autorzy z nurtu te-
orii organizacji u¿ywaj¹ przymiotnika „orga-
nizacyjna”, natomiast literatura marketingowa
okreœla to¿samoœæ jako „korporacyjn¹”. Ta
ostatnia „ró¿ni siê od to¿samoœci organizacyj-
nej w stopniu, który jest konceptualizacj¹
funkcji przywództwa oraz przez swoj¹ kon-
centracjê na aspekcie wizualnym”23. To¿sa-
moœæ korporacyjna jest bowiem zwi¹zana
z zarz¹dzaniem przez liderów i ma bezpoœre-
dni zwi¹zek ze strategi¹ firmy, natomiast to¿-
samoœæ organizacyjna wyrasta ze studiów nad
organizacj¹, jej punktem skupienia s¹ pracow-
nicy oraz ich relacje w obrêbie organizacji.
Dutton, Dukerich i Harquail24 opisuj¹ to¿sa-
moœæ organizacyjn¹ jako zespó³ przekonañ jej
cz³onków co do tego, co wyró¿niaj¹ce i cen-
tralne w danej organizacji. 

To¿samoœæ organizacyjna mo¿e byæ komu-
nikowana na ró¿ne sposoby; intencjonalnie po-
przez wizualizacje w reklamach, kod ubranio-
wy (dress code), oficjaln¹ politykê kontaktu
z klientami. I rzeczywiœcie, to¿samoœæ organi-
zacyjna pocz¹tkowo by³a synonimem korpora-
cyjnej nomenklatury, logo czy wizualnej iden-
tyfikacji (graficzny design). Z czasem jednak
pojêcie to¿samoœci organizacyjnej nabra³o
szerszego charakteru, a obecnie odbiega od jed-
nowymiarowej, czysto definicyjnej klasyfika-
cji. Dziœ odzwierciedla tak szerokie pojêcia, jak
korporacyjny etos, cele, wartoœci i wyj¹tko-

woœæ organizacji, która pomaga wyró¿niæ siê
na rynku. Niektórzy akademicy skupieni w In-
ternational Corporate Identity Group (ICIG)
oraz wokó³ Strathclyde i Harvard Business
School unikaj¹ jednolitego definiowania kon-
cepcji to¿samoœci organizacyjnej. Mówi¹ ra-
czej o interdyscyplinarnym paradygmacie tzw.
corporate identity mix, czyli wielowymiarowej
to¿samoœci organizacyjnej25. 

Rozwadowska wyró¿nia cztery rodzaje to¿-
samoœci w organizacji: formaln¹ (zamierzon¹,
tworzon¹ przez zarz¹dzaj¹cych – manage-
ment), nieformaln¹ (p³ynn¹ i uzale¿nion¹ od
jednostek), postrzegaln¹ (poddaj¹c¹ siê anali-
zie) oraz z³udn¹ (nieuœwiadomion¹)26. 

Podobnie jak z to¿samoœci¹ jednostki (np.
narodow¹), tak te¿ w przypadku to¿samoœci
organizacyjnej nie jest ona pod ca³kowit¹ kon-
trol¹ „Ja” (jestestwa, ang. self), nie podlega
w pe³ni wp³ywom kierownictwa ani cz³onków
zbiorowoœci. To, kim jesteœmy oraz do jakiej
organizacji nale¿ymy, nie zawsze jest œwiado-
mym wyborem, a sam¹ przynale¿noœæ komuni-
kujemy czêsto bezwiednie. Dlatego tak trudno
w pe³ni i z sukcesem zaprojektowaæ to¿samoœæ
organizacji i strategiê jej rozpowszechniania. 

Takie re¿yserowanie to¿samoœci korpora-
cyjnej porównaæ mo¿na zreszt¹ z operacj¹ na
w³asnym organizmie, niedaleko st¹d od prze-
konania o nadrzêdnej s³usznoœci i pe³ni w³adzy
nad obiektem. Ontologiczny status to¿samoœci,
bezpoœrednia w³asnoœæ podmiotu, jej natural-
noœæ i samostanowienie stwarza pewn¹ mo¿li-
woœæ „zarz¹dzania” ni¹ od wewn¹trz. Nale¿y
jednak wystrzegaæ siê manipulacji, z psycholo-
gicznego punktu widzenia analogicznej do sa-
mooszukiwania jednostki27. 

23 M.J. Hatch, M. Schultz, Relations between organizational culture, identity and image, „European Journal of
Marketing” 31 (1997), nr 5, s. 357.

24 J.M. Dutton, J.E. Dukerich, C.V. Harquail, Organizational images and member identification, „Administra-
tive Science Quarterly” Nr 39 (1994).

25 C.B.M. van Riel, J.M.T. Balmer, Corporate identity: the concept, its measurement and management, „Euro-
pean Journal of Marketing” 2007, nr 5/6.

26 B. Rozwadowska, Public relations…, s. 194. 
27 Teoria „cienia organizacji” (por. M.L. Bowles, The Organization Shadow, „Organization Studies” Vol. 12

(1991), nr 3, s. 387–404) o korzeniach tkwi¹cych w pracach Junga, mówi¹ca o ukrywanych, „szarych strefach” orga-
nizacyjnego ¿ycia, dostarcza przyk³adów nieetycznego zarz¹dzenia w tym obszarze. Otó¿ takie „rêczne sterowanie”
to¿samoœci¹ mo¿e byæ wynikiem mechanizmów obronnych, charakterystycznych dla ka¿dego cz³owieka, tak¿e
cz³onka organizacji (motywowanych wp³ywaniem na „Ja” zbiorowe lub te¿ unikaniem bodŸców zagra¿aj¹cych).
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Podsumowuj¹c, zmiana to¿samoœci (rozu-
mianej jako emanacja „jestestwa” organizacji)
nie jest w pe³ni mo¿liwa, ale jej korekta mo¿e
mieæ wp³yw na wizerunek organizacji. To¿sa-
moœæ bowiem to w³asnoœæ podmiotu, a wizeru-
nek to postrzeganie tej w³asnoœci (o czym sze-
rzej za chwilê). W literaturze przedmiotu spo-
tkaæ mo¿na opinie, ¿e to¿samoœæ organizacji
jest komunikowanym instrumentem wp³ywa-
nia na wizerunek28, przy czym podkreœlana jest
niezmiennie potrzeba zgodnoœci istniej¹cej to¿-
samoœci organizacji z po¿¹danym wizerun-
kiem. Czym wobec tego jest wizerunek i co
ró¿ni go od to¿samoœci organizacji? Rozró¿nie-
nie tych terminów, nies³usznie moim zdaniem
uto¿samianych przez niektórych, jest wa¿ne dla
klarownoœci publikacji. To¿samoœci nie nale¿y
myliæ z wizerunkiem29. „Pojêcia te, choæ bywa-
j¹ u¿ywane wymiennie, kryj¹ w sobie zupe³nie
inne treœci”30, podkreœla teoretyk komunikacji
i PR Rozwadowska. 

Obszary definicyjne wizerunku
Wed³ug Rozmusa interdyscyplinarna natura
wizerunku powoduje, ¿e „œrodowisko badaczy
i teoretyków nie dorobi³o siê skrystalizowanej
i odrêbnej koncepcji”31. W literaturze z zakresu
teorii organizacji mo¿na spotkaæ wiele definicji
wizerunku. Na uwagê zas³uguje publikacja Ar-
pan, Raneya i Zivnuski32, kompleksowo przy-
wo³uj¹cych najbardziej wspó³czesne z wyja-
œnieñ terminu, podkreœlaj¹c jednoczeœnie „ulot-
noœæ pojêcia”. I tak, wed³ug tych autorów wize-
runkiem mog¹ byæ:
– asocjacje zwi¹zane z nazw¹ organizacji, 
– psychologiczny profil skonstruowany dla

organizacji przez jednostkê,

– idiosynkratyczna reprezentacja dotycz¹ca
korporacji, 

– suma postaw wobec organizacji. 

Ka¿de z tych ujêæ skupia siê na innym elemen-
cie wizerunku: nominalnym, w³asnoœci wewnê-
trznej osoby (opisywana na pocz¹tku to¿samoœæ
przedmiotowa) lub jej postawie wobec obiektu
(charakter podmiotowy i relacyjny). 

Ze wzglêdu na przyjêt¹ strukturê wizerunku
istotnym punktem odniesienia wydaje siê tak¿e
definicja Treadwella i Harrison, mówi¹ca
o tym, ¿e wizerunek danej organizacji, który
percypuje jednostka, jest „kombinacj¹ postrze-
gania organizacji, w³¹czaj¹c w to przekonania
i postawy, jak równie¿ zespo³em wra¿eñ doty-
cz¹cych zachowañ istotnych organizacyjnie”33.
Tak skonstruowana definicja jest istotna, gdy¿
przedstawia czêœci sk³adowe omawianego kon-
ceptu. Wymienione s¹ elementy kognitywne
i emocjonalne oraz termin „postawa”. Powy¿-
sze konstrukty psychologiczne zostan¹ obszer-
niej omówione we fragmencie dotycz¹cym
struktury wizerunku. Aby kompleksowo przed-
stawiæ obszary definicyjne wizerunku, nale¿y
najpierw pokazaæ, jak odnosi siê do owego ter-
minu literatura public relations.

Wizerunek organizacji 
w public relations 
Charakterystycznym elementem definiowania
wizerunku w public relations jest w tym wy-
padku s³owo „publicznoœæ”, wyra¿enie u¿ywa-
ne dla opisu zewnêtrznego b¹dŸ wewnêtrznego
audytorium przekazów organizacji. Dla prakty-
ka zarz¹dzania czy PR bêd¹ to m.in. konsu-
menci, dostawcy, pracownicy, ale tak¿e decy-
denci polityczni, w³adze lokalne i wielu innych

28 Pisz¹ o tym L. Holtzhausen, L. Fourie, Communicating to a diverse workforce. Employees’ perceptions of
symbolic corporate identity elements, „Corporate Communications: An International Journal” Vol. 13 (2008), nr 1.

29 Pojêcie „wizerunek” (ang. image) pochodzi od ³aciñskiego imago (obraz, symbol), imaginatio (wyobra¿enie,
urojenie, marzenie), za: W. Kopaliñski, S³ownik wyrazów obcych i zwrotów obcojêzycznych, Warszawa 1988.

30 B. Rozwadowska, Public relations…, s. 194.
31 A. Rozmus, Wizerunek uczelni niepañstwowej – empiryczne studium na temat postrzegania i oceny niepu-

blicznego sektora us³ug edukacyjnych w Polsce, [w:] Uniwersytet…, s. 150.
32 L.M. Arpan, A.A. Raney, S. Zivnuska, A cognitive approach to university image, „Corporate Communica-

tion. An International Journal” Vol. 8 (2003), nr 2, s. 97.
33 D.F. Treadwell, T.M. Harrison, Conceptualizing and assessing organizational image. Model images, commit-

ment, and communication, „Communication Monographs” Vol. 61 (1994), s. 66.
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z otoczenia organizacji. Ka¿da z tych grup ma
w³asne potrzeby informacyjne i inne wymaga-
nia wobec organizacji, zrozumienie tych ró¿nic
wydaje siê zatem kluczem do sukcesu dzia³añ
PR, czyli strategicznej i planowanej komunika-
cji organizacji ze œrodowiskiem.

„Wizerunek to ca³oœciowa percepcja organi-
zacji nale¿¹ca do publicznoœci zewnêtrznej” –
pisz¹ Markwick i Fill34. Czy tylko? Wizerunek
„czegoœ” zawsze jest „czyjœ”. Pozytywne lub
negatywne wartoœciowanie konkretnej organi-
zacji oparte jest na jej wizerunku, a on z kolei
jest niew¹tpliwie uzale¿niony od charaktery-
styki jednostki percypuj¹cej dany obiekt (orga-
nizacjê). W badaniach spo³ecznych z pograni-
cza psychologii, public relations czy teorii
organizacji, nie mo¿na zapominaæ o najwa¿-
niejszym: o cz³owieku. Wyra¿am przekonanie,
¿e jako jednostka lub czêœæ zbiorowoœci winien
byæ on w centrum analiz. Cz³onkowie organi-
zacji powinni byæ pytani o wizerunek organiza-
cji, do której nale¿¹. Dla skutecznej kontroli
czy kszta³towania wizerunku konieczna jest
analiza publicznoœci, zw³aszcza zaœ publiczno-
œci kluczowych dla funkcjonowania organiza-
cji. Takie rozumowanie odwo³uje siê do kla-
sycznej Lasswellowskiej teorii procesu komu-
nikacji35: nadawca – przekaz – odbiorca.
W tym przypadku: organizacja – wizerunek ja-
ko podmiot dzia³añ organizacji – publicznoœæ.
Tak¿e Barañska36 wpisuje rozwa¿ania nad wi-
zerunkiem w ogólny proces komunikacji
w przedsiêbiorstwie. Na podstawie prac zagra-
nicznych badaczy (m.in. Stonera, Freemana
i Gilberta) autorka analizuje wzajemne wp³ywy
sposobu i stylu komunikacji wewnêtrznej oraz
wizerunku przedsiêbiorstwa. „Istot¹ i celem
komunikacji jest wzajemne zrozumienie siê
nadawcy i odbiorcy w zakresie przekazywanej
wiadomoœci” – pisze Barañska37, powo³uj¹c siê
na swoje badania przeprowadzone wœród pra-
codawców w województwie œl¹skim, dotycz¹-

ce znaczenia przekazywania informacji w bu-
dowaniu wizerunku firmy. Autorka podkreœla
rolê uzgadniania znaczeñ miêdzy nadawc¹ (fir-
m¹) a odbiorcami (pracownikami) w procesie
komunikowanego wizerunku organizacji. 

Dodam, ¿e omówienie statusu odbiorcy jest
spraw¹ podstawow¹ tak¿e dla podkreœlenia ró¿-
nicy miêdzy wizerunkiem a to¿samoœci¹ orga-
nizacji. Otó¿ to, co wed³ug cz³onków organiza-
cji jest centralne, trwa³e i g³ówne, czyli wyró¿-
niaj¹ce siê atrybuty danej organizacji (miêdzy
innymi jej podstawowe wartoœci, kultura orga-
nizacyjna, produkty), definiowane jest jako to¿-
samoœæ organizacji. Natomiast wizerunek (ina-
czej zwany zinterpretowan¹ zewnêtrzn¹ to¿sa-
moœci¹) odnosi siê tak¿e do tego, co cz³onkowie
organizacji s¹dz¹ na temat opinii publicznej
oraz interesariuszy w odniesieniu do ich organi-
zacji (postrzeganie Innych). Mianowicie, jak
publicznoœæ wewnêtrzna ocenia stosunek in-
nych publicznoœci do danej organizacji.

Rozwadowska wyró¿nia cztery perspekty-
wy wizerunku organizacji w zale¿noœci od grup
postrzegaj¹cych ów mentalny obraz:
– perspektywa wewnêtrzna (percepcja orga-

nizacji w umys³ach jej cz³onków),
– perspektywa rynkowa (wizerunek u kontra-

hentów), 
– spo³eczno-polityczna (wizerunek organiza-

cji w oczach opinii publicznej),
– inwestorska (wizerunek wœród akcjonariu-

szy i inwestorów)38.

Propozycja cytowanej autorki rozszerza jednak
klarowny podzia³ na wizerunek: u publicznoœci
wewnêtrznych i publicznoœci zewnêtrznych,
wprowadzaj¹c dodatkowe zmienne. A przecie¿
tak¿e z perspektywy wewnêtrznej cz³onkowie
organizacji mog¹ mieæ informacje o jej funk-
cjonowaniu rynkowym. „Nale¿y jednak pamiê-
taæ, ¿e na dobry wizerunek sk³adaj¹ siê nie
obiektywne fakty, ale g³ównie wra¿enia osób,

34 N. Markwick, C. Fill, Towards a framework for managing corporate identity, „European Journal of Marke-
ting” Vol. 31 (1995), s. 398.

35 W przypadku wizerunku chodzi o komunikacjê znaczeñ.
36 B. Barañska, Relacje miêdzy komunikacj¹ wewnêtrzn¹ a wizerunkiem, [w:] Pracownicy i media…
37 Tam¿e, s. 167.
38 B. Rozwadowska, Public relations…, s. 56.
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które zetknê³y siê z tymi faktami”, pisze Hope,
teoretyk komunikacji w organizacjach po¿ytku
publicznego39. Poniewa¿ organizacja ma wielu
interesariuszy i zró¿nicowane publicznoœci ze-
wnêtrzne oraz wewnêtrzne (wywodz¹ce siê
z odmiennych œrodowisk, czêsto d¹¿¹ce do
odmiennych celów), trudno sprostaæ zadaniu
wykreowania jednego zuniformizowanego
i sta³ego wizerunku organizacji w ka¿dej z tych
grup. W zale¿noœci od ekspozycji na bodziec,
sygna³ wysy³any z organizacji, oraz od potrzeb
w³asnych i konkretnych postaw danej publicz-
noœci, taki jest wizerunek organizacji u danej
publicznoœci. 

Wizerunek jest wypadkow¹ to¿samoœci
organizacji, komunikowanego wizerunku oraz
wizerunku percypowanego przez dane publicz-
noœci. Jak metaforycznie zauwa¿a Kobus: dla
zarz¹dzaj¹cych komunikacj¹ „to¿samoœæ jest
pocz¹tkiem drogi, a wizerunek jej celem”40. 

To skomplikowany konstrukt. Zreszt¹ ju¿
na pocz¹tku studiów nad wizerunkiem w latach
60. Boorstin podkreœla³: „Wizerunek jest nie-
jednoznaczny. Fluktuuje miêdzy wyobraŸni¹
a rozs¹dkiem, miêdzy oczekiwaniem a rzeczy-
wistoœci¹”41. W obliczu takiej fragmentacji
i ulotnoœci trudne, ale i istotne dla pozytywne-
go odbioru preferowanego obrazu instytucji,
jest profesjonalne nim zarz¹dzanie. 

Wizerunek dotyczy tego, jak organizacja
prezentuje siê, zarówno celowo (np. poprzez
dzia³ania PR), jak i przypadkowo (np. poprzez
niezaplanowane komentarze pracowników
w mediach). To, jak interesariusze42 postrzega-

j¹ sygna³y wysy³ane przez organizacjê, kszta³-
tuje jej wizerunek w ich umys³ach. Jest on „re-
zultatem netto interakcji wszystkich doœwiad-
czeñ, wierzeñ, odczuæ i wiedzy, jak¹ otoczenie
ma o organizacji”43. 

Wed³ug Kotlera, jednego z g³ównych teore-
tyków sztuki sprzeda¿y, a tym samym inspira-
cji dla PR-owców o orientacji marketingowej,
wizerunek jest zbiorem przekonañ, myœli i wra-
¿eñ osoby lub grupy o jakimœ obiekcie: firmie,
produkcie, marce, miejscu lub osobie44. 

W polskiej literaturze z zakresu public rela-
tions o wizerunku jako jedna z pierwszych pi-
sze Wojcik: „jest to wyobra¿enie, jakie jedna
lub wiele publicznoœci ma o osobie, przedsiê-
biorstwie lub instytucji; nie jest to obraz rze-
czywisty, dok³adnie i szczegó³owo nakreœlony,
ale raczej mozaika wielu szczegó³ów, pod-
chwyconych przypadkowo, fragmentarycznie,
o nieostrych ró¿nicach”45.

Cytowana ju¿ Rozwadowska podaje zwiê-
z³¹ definicjê: „wizerunek organizacji jest to
powszechnie istniej¹ca opinia na temat firmy”
i podkreœla, ¿e nie nale¿y myliæ tego pojêcia
z to¿samoœci¹ organizacji. „W przeciwieñ-
stwie do wizerunku, który odzwierciedla opi-
nie, to¿samoœæ jest czymœ obiektywnym, po-
niewa¿ sk³adaj¹ siê na ni¹ ró¿nego rodzaju ele-
menty, za pomoc¹ których organizacja jest
identyfikowana (np. znak, barwy firmowe,
normy zachowañ itd.). Mo¿na powiedzieæ, ¿e
to¿samoœæ to zbiór pewnych okreœlonych
bodŸców, a wizerunek to sposób, w jaki s¹ one
odczytywane”46.

39 E. Hope, Public relations instytucji u¿ytecznoœci publicznej, Gdañsk 2005, s. 4.
40 P. Kobus, Droga od to¿samoœci do wizerunku marki, „Œwiat Marketingu” czerwiec 2005, www.swiatmarke-

tingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=852813 [dostêp: 10. 01.2010].
41 D. Boorstin, The image. A guide to pseudo-events in America, New York 1961.
42 Interesariusz – z ang. stakeholder. Pojêcie wprowadzone przez Stanford Research Institute w 1963 r., ozna-

czaj¹ce osobê b¹dŸ podmiot zainteresowany dzia³alnoœci¹ firmy i ponosz¹cy ró¿nego typu ryzyko zwi¹zane z jej
funkcjonowaniem. W przeciwieñstwie do akcjonariuszy (shareholders) zainteresowanych przede wszystkim zy-
skiem z dzia³alnoœci spó³ki, interesariusze to grupa o wiele szersza, obejmuj¹ca m.in. pracowników, klientów, kre-
dytodawców, dostawców, a w szerszym kontekœcie spo³eczeñstwo lokalne (za: Polskie Forum Corporate Governan-
ce, www.pfcg.org.pl). W public relations bywa to¿same z publicznoœciami, choæ sygnalizuje wiêksze zaanga¿owa-
nie grup ni¿ te ostatnie. 

43 D. Bernstein, Corporate Image…, s. 125.
44 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdra¿anie i kontrola, Warszawa 1994.
45 K. Wojcik, Public Relations od A do Z, Warszawa 1997, s. 44.
46 B. Rozwadowska, Public relations…, s. 55.
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Skoro wizerunek jest odczytaniem – przez
publicznoœci wewnêtrzne i zewnêtrzne – to¿sa-
moœci organizacji, nie mo¿e byæ statyczny ani
trwa³y, wiele bowiem elementów wp³ywa na
postrzeganie. Jest konstruktem wielowymiaro-
wym i ma kilka rodzajów. I tak, Rozwadowska
wymienia cztery typy wizerunku: zwyk³y (czy-
li postrzeganie organizacji na zewn¹trz), lu-
strzany (postrzeganie organizacji przez pu-
blicznoœci wewnêtrzne), po¿¹dany (cel organi-
zacji, czyli jak chcia³aby byæ ona widziana)
oraz wizerunek optymalny (czyli mo¿liwy do
osi¹gniêcia w danym momencie kompromis
miêdzy celami a mo¿liwoœciami)47. 

Wilczak równie¿ wprowadza typologizacjê
wizerunku:
– wizerunek jako obraz prawdziwy – fa³szy-

wy
– wizerunek silny (spójny, wyrazisty) – s³aby

(amorficzny, ma³o konkretny)
– wizerunek pozytywny – negatywny
– wizerunek w³asny (sposób postrzegania

organizacji przez jej cz³onków) – wizeru-
nek obcy (sposób postrzegania cz³onków
organizacji dotycz¹cy obrazu organizacji
u podmiotów zewnêtrznych, czyli „jak inni
myœl¹ o nas?”),

– wizerunek aktualny (w danej chwili) – wi-
zerunek po¿¹dany (planowany)48.

Organizacja zawsze ma do czynienia z wielo-
ma wizerunkami, a dok³adniej mówi¹c – z ze-
spo³em wzajemnie przenikaj¹cych siê i nawza-
jem oddzia³uj¹cych wizerunków. Wizerunek
nie jest wiêc kategori¹ stabiln¹, ale zmienia siê
wraz ze zmianami pogl¹dów i upodobañ, co
wiêcej – mo¿e rozwijaæ siê niezale¿nie od chê-
ci i woli zainteresowanych, czyli PR-owców,
kierownictwa. Dlatego nale¿y go monitoro-
waæ.

Zagadnieniem wizerunku w public relations
zajmuje siê równie¿ Tworzyd³o49. Wizerunek
wed³ug niego oznacza „opiniê grupy ludzi na
temat osoby, organizacji, produktu etc., b¹dŸ
te¿ obraz, jaki powstaje w ludzkich umys³ach
na temat kogoœ lub czegoœ (ang. idea of mind)”.
Tworzyd³o skonstruowa³ macierz celów wize-
runkowych, która mo¿e byæ u¿ywana jako me-
toda oceny dzia³añ public relations i ma zapo-
biegaæ sytuacjom kryzysowym oraz wskazy-
waæ kierunki zmian i obszary wizerunkowe
wymagaj¹ce korekty. Tworzyd³o wprowadza
tak¿e okreœlenie „luka wizerunkowa”, która ma
„informowaæ o przestrzeni, jaka dzieli organi-
zacjê od stanu idealnego w zakresie postrzega-
nia organizacji”50. W nawi¹zaniu do opraco-
wañ Rozwadowskiej mo¿na stwierdziæ, ¿e pro-
ponuje on pomiar miêdzy wizerunkiem opty-
malnym a po¿¹danym. Sam Tworzyd³o sugeru-
je, ¿e luka mo¿e byæ tak¿e obliczana miêdzy
wizerunkiem wewnêtrznym a zewnêtrznym.
Okreœlenie luki wizerunkowej pomaga wyzna-
czyæ obszary i wskazaæ konieczny kierunek
dzia³añ organizacji, pomocny w osi¹gniêciu
sukcesu wizerunkowego. 

Status ontologiczny wizerunku
Przedstawiwszy powy¿ej definicje pojêcia
z zakresu studiów nad organizacj¹ oraz public
relations, nale¿y tak¿e rozwa¿yæ, czym jest wi-
zerunek w swej naturze – przedstawiæ jego sta-
tus ontologiczny. Oprócz nauki o poznaniu
(epistemologii) i nauki o wartoœciach (aksjolo-
gii), ontologia jest trzeci¹ z wielkich dzia³ów
filozofii51. Skupia rozwa¿ania dotykaj¹ce isto-
ty bytów, ich natury, w³asnoœci, struktury52.

Jaki jest status ontologiczny wizerunku?
Otó¿ to wewnêtrzny (posiadany przez jednost-
kê) obraz danego obiektu (organizacji), ale mo-
¿e byæ tak¿e komunikowanymi (niezale¿nie)

47 Tam¿e, s. 57. 
48 A. Wilczak, To¿samoœæ…, s. 212–213.
49 D. Tworzyd³o, Macierz celów wizerunkowych w procesie oceny efektów public relations, Rzeszów 2008.
50 Tam¿e, s. 130.
51 W. Tatarkiewicz, Historia filozofii, Warszawa 2001, t. 1.
52 Platon okreœla to, co istnieje doskonale, mówi¹c o tym: rzeczywiœcie „istniej¹co istniej¹ce”, por. H. Schna-

delbach, Podstawowe problemy filozoficzne, [w:] Filozofia. Podstawowe pytania, red. E. Martens, H. Schnadelbach,
Warszawa 1995, s. 69.
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atrybutami danego obiektu. Na czym polega
ró¿nica? Otó¿ w pierwszym ujêciu wizerunek
jest „subiektywnym zapisem doœwiadczanego
sensu, niebêd¹cym bezpoœredni¹ kopi¹ aktual-
nego doœwiadczenia, ale raczej projekcj¹,
mniej lub bardziej stabilnym odczytaniem da-
nego obrazu”, jak twierdzi znany szwedzki ba-
dacz komunikacji w organizacji Alvesson53. In-
nymi s³owy – to przekaz odszyfrowany.

Z drugiej strony s³owo „wizerunek” konotu-
je znak, odbicie samego obiektu, wi¹zkê zna-
czeniow¹ pe³n¹ ró¿norodnych wra¿eñ emocjo-
nalnych wywo³anych u danej publicznoœci.
W ten sposób rozumiany wizerunek jest komu-
nikowanym znaczeniem „Ja – obiektu”, jego
atrybutami, niekoniecznie goszcz¹cymi w umy-
œle odbiorcy. W tym przypadku wizerunek jest
przekazem54 i jak ka¿dy przekaz „pozostaje so-
b¹” nawet wówczas, gdy nie zosta³ odczytany.

Tak oto wizerunek ma niejako dwa wymia-
ry, które Alvesson zwie sense image i commu-
nicated image; jest rozpiêty miêdzy tym, co
w istocie stanowi o danym obiekcie (i tu ociera
siê o to¿samoœæ), a tym, co zakomunikowane
(celowo lub nie) i odebrane. To pewnego ro-
dzaju instrument mentalny, skupiaj¹cy w sobie
wra¿enia dotycz¹ce danego obiektu, którego
nieodzown¹ cech¹ jest holistyczne ujêcie wyo-
bra¿enia na temat przedmiotu. 

W przypadku organizacji wizerunek jest
czêœciowo tworzony na potrzeby instytucji,
pozostaj¹cy w jej s³u¿bie, bywa, ¿e i fabryko-
wany. Najczêœciej jest jednak rezultatem natu-
ralnego przetwarzania informacji na temat
organizacji przez jednostki (w zbiorowym ujê-
ciu bêd¹ to publicznoœci) i w tym obszarze jest
niezale¿ny od celowych dzia³añ komunikacyj-
nych instytucji. Trudno badaæ wizerunek bez
odniesienia do osób, które go percypuj¹.
W tym kontekœcie sense image Alvessona po-
zostaje jedynie abstraktem, filozoficznym na-

rzêdziem do opisu statusu ontologicznego wi-
zerunku, bez prze³o¿enia na praktykê badañ.
Nie sposób zbadaæ czegoœ tak wirtualnego.
Dlatego postulujê badanie i analizê wizerunku,
nie zaœ to¿samoœci organizacyjnej. Opieraj¹c
siê na paradygmacie interpretatywnym55,
przyjmujê, ¿e nie ma obiektywnej, stabilnej
rzeczywistoœci spo³ecznej. Przy tak konstruk-
tywistycznym za³o¿eniu badanie to¿samoœci
stwarza trudnoœci metodologiczne. Mo¿na na-
tomiast zbadaæ empirycznie to, jak ludzie per-
cypuj¹ œwiat i tym samym ich postrzeganie wi-
zerunku organizacji.

Podsumowuj¹c powy¿sze analizy, przyjmu-
jê – podobnie jak Bernstein i Alvesson – ¿e wi-
zerunek jest fenomenologicznym faktem,
szczególnego rodzaju konceptem w umys³ach
osób oraz przedmiotem dzia³añ organizacji. Ta-
kie ujêcie ³¹czy oba wymiary opisane powy¿ej
(sense i communicated image): wizerunek ist-
niej¹cy sam w sobie i ten, który jest poddany
obróbce percepcyjnej, „odebrany”. Jedynie ten
ostatni mo¿na analizowaæ empirycznie i mo¿e
on staæ siê celem dzia³añ kadry zarz¹dzaj¹cej.
Wizerunek, co podkreœlam ponownie, jest
przedmiotem dzia³añ. Powodem dzia³añ mo¿e
byæ to, ¿e ma on znaczenie dla publicznoœci da-
nej organizacji. Jest swoistego rodzaju zaso-
bem organizacji. Bêd¹c istotnym dla interesa-
riuszy, tym samym ma wp³yw na funkcjonowa-
nie instytucji. Dlatego w³aœnie wizerunek jest
elementem zarz¹dzania i planowania strate-
gicznego danej organizacji.

Struktura wizerunku
Ustaliwszy ontologiczny status wizerunku,
przejdê teraz do omawiania jego czêœci sk³ado-
wych, co zosta³o zasygnalizowane przy oma-
wianiu obszarów definicyjnych pojêcia. Ju¿ na
pocz¹tku warto podkreœliæ, ¿e wizerunek jest
konstruktem skomplikowanym strukturalnie.

53 M. Alvesson, Organization: From Substance to Image, „Organization Studies” 11 (1990), 3, s. 357.
54 Jak dowiód³ Stuart Hall, znany medioznawca i badacz kultury, odczytanie niekoniecznie musi mieæ charak-

ter preferowany przez nadawcê, wrêcz przeciwnie, tekst mo¿e byæ odczytany w sposób negocjowany lub nawet
opozycyjny, czyli niezgodny z zamierzeniami nadawcy (por. M. Mrozowski, Media masowe – w³adza, rozrywka
i biznes, Warszawa 2001). 

55 Wiêcej o paradygmatach badawczych w analizach organizacji zob. M. Kostera, Antropologia organizacji,
Warszawa 2005. 
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Wilczak podaje, ¿e sk³adaj¹ siê nañ: wierzenia,
odczucia i wiedza56. Wizerunek to postrzegany
obraz organizacji, a taka percepcja nie ograni-
cza siê jedynie do poznawczego przetwarzania
informacji na temat instytucji, ale tak¿e usto-
sunkowania emocjonalnego, czyli wartoœciuj¹-
cych uczuæ zwi¹zanych z dan¹ instytucj¹. Pu-
blicznoœæ mo¿e s¹dziæ na przyk³ad, ¿e organi-
zacja jest profesjonalna, ale jednoczeœnie jej
nie lubiæ (casus urzêdów skarbowych). ¯ycie
spo³eczne jest wype³nione emocjami. Winkiel-
man i Niedenthal wprowadzaj¹ nawet pojêcie
„ucieleœnionego emocjonalnego umys³u spo-
³ecznego”, podkreœlaj¹c, ¿e „emocje s¹ inte-
graln¹ czêœci¹ naszego spostrzegania, myœlenia
i zachowania”57.

Wizerunek jest wynikiem subiektywnego
postrzegania organizacji, zawiera elementy
kognitywne oraz emocjonalne, które s¹ rezul-
tatem uporz¹dkowanych w czasie ci¹gów
zmian i stanów zachodz¹cych po sobie. Psy-
chologia dzieli te procesy psychiczne na pro-
cesy instrumentalne i ustosunkowania. Do
pierwszych z nich zaliczamy m.in. recepcjê
(odbiór bodŸców na poziomie przedœwiado-
mym), percepcjê (odbiór na poziomie œwiado-
mym), pamiêæ, uwagê. Do procesów ustosun-
kowania zaliczamy motywacjê i emocje. Te
ostatnie s¹ elementem sk³adowym wizerunku.
Emocje to wszelkie – œwiadome i nieœwiado-
me – procesy wartoœciowania recypowanej
stymulacji58. Przejawiaj¹ siê reakcjami afek-
tywnymi (np. p³aczem) i/lub ocenami (zwer-
balizowanymi s¹dami wartoœciuj¹cymi opar-
tymi na przes³ankach) wzglêdem bodŸców,
pochodz¹cych ze Ÿróde³ zmys³owych (np.
przyjemny dotyk) lub symbolicznych (np. po-
ruszaj¹ca sztuka). Dodam, ¿e mog¹ to byæ
Ÿród³a doraŸne (istniej¹ce w konkretnym mo-

mencie czasowym), pamiêciowe (pozyskiwa-
ne z pamiêci) lub antycypowane (mo¿na od-
czuwaæ pozytywne emocje tylko na podstawie
stymulacji wyobra¿eniowej, np. samo marze-
nie o s³onecznych wakacjach pod palmami al-
bo du¿ej podwy¿ce p³acy sprawia, ¿e siê
uœmiechamy). Postrzeganie bodŸców i ich
ewaluacja afektywna przetwarzane s¹ oddziel-
nie, czego dowiod³y m.in. badania LeDoux59.
Informacje ze œwiata zewnêtrznego przetwa-
rzane w korze mózgowej wêdruj¹ po syna-
psach do cia³a migda³owatego, gdzie rodzi siê
reakcja emocjonalna. Wieloletnie serie ekspe-
rymentów LeDoux60 wykaza³y, ¿e gdy praca
poœrednicz¹cego narz¹du (cia³a migda³owate-
go) zostaje zawieszona, badana osoba traci
wówczas umiejêtnoœæ oceniania emocjonalne-
go, choæ odczytuje znaczenie postrzeganych
bodŸców. Co wiêcej, eksperymenty z podpro-
gowym postrzeganiem bodŸców dowiod³y, ¿e
nieuœwiadomiona ocena znaczenia emocjonal-
nego bodŸca mo¿e poprzedzaæ jego œwiadome
przetwarzanie przez systemy postrzegania.
Jednym s³owem, mo¿emy odczuwaæ niepokój,
nie wiedz¹c, dlaczego tak jest. Te kilka kla-
sycznych przyk³adów pokazuje, ¿e poznanie
i afekt niekoniecznie, choæ rzeczywiœcie naj-
czêœciej, id¹ w parze. St¹d przy omawianiu
struktury wizerunku wa¿ne jest zwrócenie
uwagi na wszystkie jego elementy. 

Jak wspomniano wczeœniej, poza postrze-
ganiem i emocjami, wizerunek ma równie¿
zwi¹zek z postaw¹. „Postaw¹ wobec dowol-
nego obiektu (przedmiotu, zdarzenia, idei,
innej osoby) nazywamy wzglêdnie sta³¹
sk³onnoœæ do pozytywnego lub negatywnego
ustosunkowania siê cz³owieka do tego obiek-
tu” – pisze Wojciszke61. Ma ona trzy wyznacz-
niki: poznawczy, emocjonalny i behawioralny.

56 A. Wilczak, To¿samoœæ…, s. 212.
57 P. Winkielman, P.M. Niedenthal, Ucieleœniony emocjonalny umys³, [w:] Psychologia poznania spo³ecznego,

red. M. Kossowska, M. Kofta, Warszawa 2009, s. 83.
58 P. Ekman, R.J. Davidson, Natura emocji. Podstawowe zagadnienia, Gdañsk 1998.
59 J.E. LeDoux, Mózg emocjonalny. Tajemnicze podstawy ¿ycia emocjonalnego, Poznañ 2000.
60 Warto nadmieniæ, ¿e eksperymenty te zmierza³y do znalezienia odpowiedzi na jedno z najwa¿niejszych py-

tañ psychologii o to, co by³o pierwsze: afekt czy poznanie? Oprócz LeDouxa, ogromny wk³ad w badania mieli m.in.
tacy psycholodzy: jak R. Zajonc oraz A. Damasio, a w Polsce M. Jarymowicz. 

61 B. Wojciszke, Cz³owiek wœród ludzi. Zarys psychologii spo³ecznej, Warszawa, 2003, s. 180.
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Wed³ug Bohner i Wanke62 podstawow¹ utyli-
tarn¹ funkcj¹ postawy jest organizowanie
wiedzy o œwiecie, a w efekcie sterowanie re-
akcj¹ zbli¿ania lub oddalania od wartoœcio-
wanego obiektu. Natomiast druga g³ówna
funkcja postawy – ekspresyjna – s³u¿y „wy¿-
szym potrzebom psychologicznym”, np. wy-
ra¿aniu i obronie œwiatopogl¹du czy kulturo-
wej to¿samoœci63. Postawy maj¹ swoje natê-
¿enie, reprezentuj¹ punkt na kontinuum war-
toœciowania obiektu. Sta³a opinia na temat X
mieœci siê na kontinuum pozytywne – nega-
tywne. 

Wizerunek równie¿, choæ istnieje w wielu
wymiarach, to ka¿dy z nich jest linearnie „roz-
ci¹gniêty” miêdzy plusem a minusem. 

Warto zaznaczyæ, ¿e dana postawa, ale tak-
¿e reakcja emocjonalna, jest wypadkow¹ cech
percypowanego obiektu, ale i cech osoby, która
j¹ posiada, mianowicie jej uwarunkowañ oso-
bowoœciowych, oczekiwañ, za³o¿eñ dotycz¹-
cych natury œwiata. 

Podsumowuj¹c, nale¿y stwierdziæ, ¿e wi-
zerunek mo¿e zawieraæ w sobie konstrukty
poznawcze (wiedza, wierzenia, opinie, obser-
wacje), odczucia (wartoœciowanie afektywne)
oraz postawy (trwa³e ustosunkowania) wzglê-
dem organizacji. Dla przypomnienia, ta triada
strukturalna jest spójna z omawian¹ wcze-
œniej definicj¹ wizerunku Treadwella i Harri-
sona. 

***

Wizerunek jest obrazem, odczytanym ko-
munikatem (lub raczej ich zbiorem) nadanym
przez organizacjê, nacechowanym wartoœcio-
waniem przez odbiorcê (cz³onka organizacji
lub osobê z otoczenia zewnêtrznego). Mo¿liwe
do zdiagnozowania zjawiska psychiczne, jaki-
mi s¹ reprezentacje œwiata w umyœle cz³owie-
ka, oddzia³uj¹ na zachowanie ludzkie, tak¿e za-
chowanie organizacyjne. Wizerunek, konstrukt
o okreœlonym statusie ontologicznym oraz
strukturze, jest jednym z takich zjawisk. Ko-
gnitywne reprezentacje œwiata w umyœle jedno-
stki maj¹ wp³yw na jakoœæ jej funkcjonowania
w ramach instytucji spo³ecznych. Albowiem to,
jak poznajemy œwiat i wymieniamy nasze prze-
konania miêdzy sob¹ w grupach, prowadzi do
wypracowania intersubiektywnej wizji organi-
zacji. Spo³ecznie podzielany pogl¹d na to, jaka
jest rzeczywistoœæ, uzgadniany jest z „innymi
wersjami” œwiata postrzeganego przez ludzi
z bliskiego i dalszego otoczenia64. 

Wizerunek jest jednym z obszarów komuni-
kacyjnych organizacji, mo¿liwym do wydziele-
nia z uniwersum symbolicznego instytucji
w celu poznania, ale i lepszego ni¹ zarz¹dzania.
Ma wiêc funkcjê nie tylko komunikacyjn¹, ale
i utylitarn¹, mo¿e byæ bowiem wykorzystany
do prowadzenia dzia³añ public relations. A to
ju¿ jednak pocz¹tek ca³kiem innej historii. 

62 G. Bohner, M. Wanke, Postawy i zmiana postaw, Gdañsk 2004, s. 20.
63 B. Wojciszke bardziej szczegó³owo omawia funkcje postaw: orientacyjn¹, instrumentaln¹, funkcjê ekspresji

wartoœci, spo³eczno-adaptacyjn¹ i funkcjê obrony ego. 
64 Zjawisko to pod nazw¹ „jaŸni odzwierciedlonej” opisywa³ Charles Cooley (por. Ch.H. Cooley, JaŸñ spo³ecz-

na – znaczenie „Ja”, [w:] J. Mucha, Cooley, Warszawa 1992).
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ró¿nicê miêdzy pojêciem to¿samoœci a wizerunku organizacji oraz obszary definicyjne tego
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dowe i strukturê. Opisano „obraz mentalny” organizacji, który to coraz czêœciej znajduje siê na
celowniku zarz¹dzaj¹cych instytucjami jako czêsto niewykorzystany obszar wp³ywu komuni-
kacyjnego. 

ABSTRACT
Various types of complex organizations, with complicated motives and heterogeneous structu-
res are present in different spheres of public life. These public institutional phenomena, tied in
a network of relations systems and heading toward a specific goal, are broadcasters in the pro-
cess of communication. It is said that organizations have image but it is not only their attribu-
te, it is the meaning they communicate, the broadcast which may regard various aspects of the
institution’s functioning and which can reflexively influence those aspects. The article discus-
ses the difference between the terms organization identity and organization image, including
definition spheres of the latter. Moreover, it analyses the ontological status of the term image,
its components and structure. The organization’s „mental image” is described, one that often
becomes that target of those who manage institutions, as an unexploited so far sphere of com-
munication influence.
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Pierwsi u¿ytkownicy internetu „komuniko-
wali siê za pomoc¹ d³ugich linijek bia³ego

tekstu jarz¹cych siê na czarnych monitorach.
Pierwsze strony internetowe nie ró¿ni³y siê od
zwyk³ych tekstów pisanych w komputerowym
edytorze”1. Internet to dziœ œrodowisko w pe³ni
multimedialne – rozbudowane graficznie
i funkcjonalnie, przekazuje ju¿ nie tylko tekst,
ale dŸwiêk, animacje, filmy czy fotografiê. Po-
cz¹tkowo tworzone przez w¹skie grono techno-
elit i hakerów2, przesz³o gwa³town¹ zmianê od
platformy wymiany myœli, nastawionej na ak-
tywnoœæ twórcz¹, silne poczucie misji i sta³ego
doskonalenia, w stronê masowego zbioru ko-
mercyjnych produktów dla masowego odbior-
cy, nastawionych na efekt i zysk3.

Istotne jest, aby nie postrzegaæ rozwoju
komputerów i powstania internetu jako od-
dzielnego zjawiska, serii zdarzeñ w elitarnych
placówkach badawczych i innowacyjnych fir-
mach. Jak zauwa¿a Lev Manovich, jeden z naj-
bardziej popularnych badaczy nowych me-
diów, „Nowe media nie pojawiaj¹ siê znik¹d,
nie przychodz¹ z innych œwiatów, lecz s¹ pro-

duktem naszego czasu i maj¹ wymiar tego cza-
su”4. Powstanie internetu spowodowane by³o
unikalnym po³¹czeniem strategii militarnej, za-
awansowanej nauki, technicznej przedsiêbior-
czoœci i kontrkulturowej innowacyjnoœci. Efekt
tych procesów przedefiniowa³ niemal ka¿dy
aspekt ludzkiej egzystencji (czêsto w sposób,
z którego nawet nie zdajemy sobie sprawy).
„Logika sieci, ucieleœniona przez internet, za-
czê³a byæ stosowana w ka¿dej dziedzinie dzia-
³alnoœci, w ka¿dym kontekœcie i w ka¿dym
miejscu, które mog³o byæ przy³¹czone elektro-
nicznie.”5 Manovich opisuje to w ten sposób:
„Je¿eli postmodernizm lat 80. XX wieku jest
pierwszym sygna³em nadchodz¹cych prze-
mian, sygna³em s³abym, mo¿liwym do zigno-
rowania, to ju¿ lata 90. – gwa³towna transfor-
macja kultury w e-kulturê, komputerów w uni-
wersalne noœniki kulturowe, mediów w nowe
media – wymagaj¹, byœmy przemyœleli na no-
wo kategorie i modele, którymi siê pos³uguje-
my”6.

Technologia miesza siê z praktykami ¿ycia
codziennego, zarówno na poziomie powstawania,

Sieć 2.0 – nowe ramy tworzenia
i zdobywania wiedzy?

Agata Zysiak

1 R. Bomba, Netokracja, czyli bit okreœla œwiadomoœæ, „Kultura i Historia” 2007, nr 11.
2 Castells wyró¿nia cztery kultury spo³eczeñstwa sieci: techno-merytokratyczn¹, czyli w³aœnie technoelity, ope-

ruj¹ce wiedz¹ techniczn¹ – twórców i najwiêkszych beneficjantów internetu; kulturê hakerów, warstwê innowacyj-
n¹ o kontrkulturowym zaciêciu, d¹¿¹c¹ do internetu jako miejsca wolnego, niezale¿nego, sieciowo równego; kultu-
rê wirtualno-komunitariañsk¹ wyros³¹ z hakerskiej; i kulturê przedsiêbiorczoœci, odpowiedzialn¹ za rozpowszech-
nienie siê sieci, M. Castells, Galaktyka Internetu. Rozwa¿ania nad Internetem, biznesem i spo³eczeñstwem, Poznañ
2003, s. 47–75.

3 M. Juza, Elitarne i masowe formy komunikacyjnego wykorzystania Internetu, [w:] Re: internet – spo³eczne
aspekty medium. Polskie konteksty i interpretacje, red. £. Jonak i in., Warszawa 2006, s. 43–76.

4 L. Manovich, Jêzyk nowych mediów, Warszawa 2006, s. 26.
5 M. Castells, Spo³eczeñstwo sieci, Warszawa 2007, s. 64.
6 L. Manovich, Jêzyk..., s. 16.
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jak i u¿ytkowania. Jednak, jak to zazwyczaj by-
wa w naszym przesi¹kniêtym binarnymi
podzia³ami myœleniu, mo¿na wyró¿niæ dwa
obozy na krañcach kontinuum stosunku do no-
wego zjawiska – entuzjastów i sceptyków czy
optymistów i krytyków7. Wyró¿nia siê nurt
optymistyczny, w którym podkreœla siê szansê
stworzenia kolektywnej inteligencji (Pierre Lé-
vy, Howard Bloom)8 czy inteligencji roju
(swarm intelligence) Howarda Rheingolda9,
nowego samoorganizuj¹cego siê podmiotu
(Michael Hardt i Antonio Negri, nazywani tak-
¿e sieciowymi marksistami)10. Castells pisze
o superwzmocnionej jednostce i indywiduali-
zmie sieciowym. Do technoentuzjastów z pew-
noœci¹ mo¿na zaliczyæ wewnêtrzne g³osy œro-
dowiska: Billa Gatesa czy Nicholasa Negro-
ponte. Nawet bardziej umiarkowani badacze
podkreœlaj¹ rewolucyjnoœæ zmiany: „Komuni-
kacji zosta³ przydany nowy wymiar, jakiego
nie mog³y dostarczyæ ani prasa drukarska Gu-
tenberga, ani przekaz radiowy Marconiego.
Sieæ usunê³a bezdenn¹ przepaœæ oddzielaj¹c¹
konsumenta od producenta, i jest to doprawdy
cecha bezprecedensowa w jakichkolwiek ma-
sowych mediach”11.

Drugie stanowisko zwraca raczej uwagê na
niebezpieczeñstwo zaniku czy ograniczenia
wiêzi spo³ecznych (John B. Thompson)12, al-
gorytmizacjê myœlenia i technopol (Neil Post-
man)13, wielkim œmietniskiem nazywa internet
Clifford Stoll14. Sieæ mo¿e byæ tak¿e matni¹,
pu³apk¹. Podejœcia wymienionych badaczy
znajd¹ odbicie w refleksji nad rol¹ nauki w do-

bie internetu oraz w³¹czenia szerszych grup
u¿ytkowników do tworzenia naukowych treœci. 

A przecie¿, od pocz¹tku istnienia internetu
upatrywano w nim szansy na demokratyzacjê
przekazu medialnego. To on mia³ byæ medium
³atwo dostêpnym, wolnym od cenzury, a nie-
którzy przypisywali mu nawet rys anarchicz-
ny15. Sta³ siê kana³em artykulacji dostêpnym
dla wszelkiej maœci fanatyków i odszczepieñ-
ców. „Razem z tymi technologiami rodzi³a siê
wiara w mo¿liwoœæ odzyskania w³adzy nad
w³asnymi symbolami, samodefiniowania siê
i samoportretowania przez upublicznienie dys-
kursów mniejszoœci; s³owem, wiara w demo-
kracjê semiotyczn¹.”16

Wielu zach³ysnê³o siê iluzj¹ prawdziwie
anarchicznego medium, umo¿liwiaj¹cego ka¿-
demu dotarcie do ka¿dego. Szybko sta³o siê ja-
sne, ¿e to, co zdawa³o siê demokratyczne, sta³o
siê komercyjne, anarchiczne – kontrolowane,
a ³atwo dostêpne zmieni³o siê w jednokierun-
kowy przekaz informacji wytwarzany przez
serwisy internetowe. Sieæ sta³a siê miejscem
transmisji komercyjnej treœci generowanej
przez wyspecjalizowane podmioty dla szero-
kiej rzeszy biernych odbiorców (konsumenta-
riatu)17. Podstawowymi zasobami internetu za-
w³adnêli triple players – elitarni najwiêksi gra-
cze, kumuluj¹cy w swoim w³adaniu trzy new-
ralgiczne zasoby sieci: zawartoœæ, ³¹cza, do-
stêp18. Egalitarnych w zamiarze technologii
strzegli tzw. gatekeepers, czyni¹cy zaplecze
technologii dostêpnym i zrozumia³ym dla nie-
wielu.

7 A. Giddens, Socjologia, Warszawa 2004, s. 495; K. Krzysztofek, Spo³eczeñstwo w dobie internetu: refleksyj-
ne czy algorytmiczne, [w:] Re: internet…, s. 19–41.

8 Zob. P. Lévy, Collective Intelligence: Mankind’s Emerging World in Cyberspace, Cambridge 1997 czy H. Blo-
om, Global Brain: The Evolution of the Mass Mind from the Big Bang to the 21st Century, New York 2001.

9 Zob. H. Rheingold, Smart mobs: the next social revolution, Cambridge 2002.
10 Zob. zw³aszcza M. Hardt, A. Negri, Imperium, Warszawa 2005.
11 Ch. Jonscher, ¯ycie okablowane. Kim jesteœmy w epoce przekazu cyfrowego?, Warszawa 2001, s. 213.
12 J. B. Thompson, Media i nowoczesnoœæ. Spo³eczna teoria mediów, Wroc³aw 2001.
13 N. Postman, Zabawiæ siê na œmieræ. Dyskurs publiczny w epoce show-businessu, Warszawa 2002.
14 C. Stoll, Krzemowe remedium. Garœæ rozwa¿añ na temat infostrady, Poznañ 2000.
15 M. Castells, Spo³eczeñstwo..., s. 306–361.
16 K. Krzysztofek, WEBski œwiat: m¹droœæ t³umów sieciowych czy zbiorowe nieuctwo, [w:] A. Keen, Kult ama-

tora. Jak internet niszczy kulturê, Warszawa 2007, s. 14.
17 Tak okreœlaj¹ biernych odbiorców internetowego przekazu A. Bard i J. Söderqvist, Netokracja, Warszawa 2006.
18 K. Krzysztofek, WEBski œwiat..., s. 13.
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Idylliczna wizja sieci jako miejsca egalitar-
nego i demokratycznego ma jeszcze jedn¹ s³a-
b¹ stronê – wewnêtrzne nierównoœci, kwestia
gatekeeperów czy netokratów i tak dotyczy je-
dynie tych, którzy do internetu dostêp maj¹.
Tymczasem, o ile w Ameryce Pó³nocnej inter-
net dociera do 70 proc. populacji, to w Afryce
do zaledwie 3,6 proc.19 Mamy do czynienia
z cyfrowym podzia³em (digital divide) – no-
wym rodzajem nierównoœci spo³ecznej, doty-
kaj¹cym z jednej strony mniej rozwiniête ob-
szary geograficzne, z drugiej – osób gorzej wy-
kszta³conych, starszych czy mieszkañców tere-
nów wiejskich20.

Jednak demokratyzuj¹ce tendencje by³y
czêœci¹ internetu od pocz¹tku, i przez ca³y czas
towarzyszy³y jego rozwojowi, a¿ do swoistego
triumfu, który objawi³ siê wraz z ukuciem ter-
minu Sieæ 2.0 w 2004 r. Internet, który ju¿
w swojej strukturze zawiera obietnicê decentra-
lizacji, sta³ siê naturalnym gruntem dla rozwoju
przekazu medialnego, a tak¿e miejscem, gdzie
mog³o nast¹piæ w³¹czenie u¿ytkownika zarów-
no w konsumpcjê przekazu, jak i w jego pro-
dukcjê. Z czasem coraz wiêksz¹ rolê zaczê³y
odgrywaæ treœci tworzone oddolnie przez u¿yt-
kowników. Lawinowy wzrost popularnoœci ta-
kich projektów przeniós³ nas w obrêb Sieci 2.0.

Kierunek rozwoju sieci uleg³ odwróceniu:
od korporacyjnych portali w stronê blogów
i stron zrzeszaj¹cych u¿ytkowników; od treœci
generowanych odgórnie w rezultacie zorgani-
zowanych dzia³añ komercyjnych do interak-
tywnego procesu masowego wytwarzania i ne-
gocjowania treœci, i wreszcie od zamkniêtego
systemu zarz¹dzania zawartoœci¹ do otwartej
struktury tagów i linków. „Razem z tymi tech-
nologiami rodzi³a siê wiara w mo¿liwoœæ odzy-
skania w³adzy nad w³asnymi symbolami, sa-

modefiniowania siê i samoportretowania przez
upublicznienie dyskursów mniejszoœci; s³o-
wem, wiara w demokracjê semiotyczn¹.”21

Pocz¹tki samego terminu Sieæ 2.0 siêgaj¹
roku 2001, kiedy to zacz¹³ byæ u¿ywany w³a-
œnie w kontekœcie serwisów opartych na tre-
œciach generowanych przez u¿ytkowników.
Nie dotyczy to okreœlenia wersji oprogramowa-
nia World Wide Web czy internetu, ale nowego
modelu wykorzystywania zasobów sieci, wpro-
wadzaj¹cego interakcjê „miêdzy w³aœcicielami
serwisu i jego u¿ytkownikami, oddaj¹c tworze-
nie wiêkszoœci treœci w rêce u¿ytkowników”22.
Sieæ 2.0 to nie tylko kontynuacja rozwoju inter-
netu, ale tak¿e zaprzeczenie cech zwrotnie
utworzonego terminu Sieæ 1.0 (internet w swej
formie z lat 90.), okreœlanej jako statyczny in-
ternet, o jasnym podziale na posiadaczy i po-
szukuj¹cych, czyli w³aœcicieli serwerów i zwy-
k³ych u¿ytkowników23. 

Termin Sieæ 2.0 by³ u¿ywany przez jakiœ
czas bez konkretnej definicji, a¿ w 2004 r. zo-
sta³ zdefiniowany i spopularyzowany przez fir-
my O’Reilly Media i Media Live International,
które zorganizowa³y szereg konferencji po-
œwiêconych temu zagadnieniu. Za pierwsz¹ de-
finicjê zjawiska mo¿na uznaæ artyku³ Tima
O’Reilly What is Web 2.0: „jest rewolucj¹ bi-
znesow¹ w œwiecie komputerowym, spowodo-
wan¹ ruchem w stronê internetu jako platfor-
my, oraz prób¹ zrozumienia regu³ zwyciêstwa
na tej platformie. G³ówn¹ zasad¹ jest: Twórz
aplikacje, które lepiej okie³znaj¹ Sieæ, by wiê-
cej ludzi ich u¿ywa³o”24.

Sieæ 2.0 to architektura uczestnictwa. Na
bazie artyku³u O’Reilly’ego oraz potocznych
u¿yæ terminu, powsta³a definicja Sieci 2.0 na
Wikipedii25, któr¹ warto przyj¹æ, mimo wielo-
rakich zastrze¿eñ, jakie mo¿na mieæ do zaso-

19 www.internetworldstats.com/stats1.htm [wszystkie Ÿród³a internetowe, przytaczane w artykule, by³y dostêp-
ne w czerwcu 2009 r.]. 

20 D. Batorski, K. Olechnicki, Wprowadzenie do socjologii Internetu, „Studia Socjologiczne” 2007, nr 3, s. 10.
21 K. Krzysztofek, WEBski œwiat...
22 Has³o: Web 2.0 na polskiej Wikipedii, http://pl.wikipedia.org/wiki/Web_2.0.
23 £. Bigo, Web 2.0 – ewolucja, rewolucja czy... anarchia?!, www.idg.pl/news/85027/Web.2.0.ewolucja.rewo-

lucja.czy.anarchia.html.
24 T. O’Reilly, What is Web 2.0, http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html.
25 Wikipedia powsta³a w 2001 r. w wersji angielskiej, a obecnie ma 262 wersji jêzykowych. Niektóre has³a mo¿-

na znaleŸæ w wielu wersjach jêzykowych i choæ czasem zdarzaj¹ siê t³umaczenia z wersji angielskiej, zazwyczaj s¹
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bów tej najwiêkszej internetowej encyklopedii.
To w³aœnie Wikipedia jest nieodrodnym dziec-
kiem Sieci 2.0, spe³niaj¹cym wiêkszoœæ jej po-
stulatów.  

Spraw¹ zasadnicz¹ jest zorientowanie sieci
na u¿ytkownika – w u¿ycie wchodz¹ nowe me-
chanizmy pozwalaj¹ce mu wspó³tworzyæ treœci
na takich stronach, jak blogi, portale spo³ecz-
noœciowe, stwarzaj¹ce mo¿liwoœci oceniania
i komentowania zawartoœci strony26. Jak pisa³
O’Reilly, internet to platforma – miejsce dzia-
³añ, wymiany myœli, tak¿e walki o hegemoniê.
W ten sposób obszar wolnoœci zosta³ powiêk-
szony, przy jednoczesnym niepomniejszaniu
wolnoœci reszty u¿ytkowników. Strony zdomi-
nowa³a personalizacja i prywatyzacja. 

Z jednej strony narastaj¹ tendencje indywi-
dualizuj¹ce, z drugiej, ca³y czas w centrum za-
interesowania Sieci 2.0 pozostaje wspó³dzia³a-
nie i spo³ecznoœæ. Interakcja u¿ytkowników,
mo¿liwa w rozwiniêtych ramach technologicz-
nych to mo¿liwoœci budowania sieci kontak-
tów, zapraszania i polecania ró¿norakich treœci
znajomym, wysy³ania prywatnych wiadomoœci
zarówno do pojedynczych u¿ytkowników, jak
ich grup, sprawniejszego funkcjonowania grup
dyskusyjnych, czatów i forów. „Cech¹ charak-
terystyczn¹ jest du¿a interakcja pomiêdzy
cz³onkami spo³ecznoœci, dlatego serwisy Web
2.0 umownie nazywa siê »dynamicznymi« –
dla odró¿nienia od »statycznych« serwisów tra-
dycyjnych, które nie umo¿liwiaj¹ interakcji.”27

Nastawienie na wiêzi i interakcjê doskona-
le widaæ na pierwszych portalach spo³eczno-
œciowych: pionierskie projekty w Stanach
Zjednoczonych by³y nastawione na przyk³ad na
aklimatyzacjê po przeprowadzce do innego

miasta – u³atwienie zdobycia pracy i znalezie-
nia mieszkania, utrzymywanie kontaktów bi-
znesowych b¹dŸ towarzyskich28.

Wkrótce potem pojawi³y siê tysi¹ce portali
o zró¿nicowanej tematyce i szerokim zakresie
dzia³añ centralnych dla funkcjonowania strony.
Zaczyna siê mówiæ o kolektywnej inteligencji,
pojawia siê tak¿e termin folksonomia29, maj¹cy
okreœlaæ wspóln¹ pracê u¿ytkowników przy
porz¹dkowania i katalogowaniu informacji.
Jest on neologizmem utworzonym od angiel-
skiego folk i taxonomy, oznaczaj¹cym „prakty-
kê kategoryzacji treœci z wykorzystaniem do-
wolnie dobranych s³ów kluczowych. W zna-
czeniu potocznym termin ten odnosi siê do gru-
py ludzi wspó³pracuj¹cych spontanicznie w ce-
lu uporz¹dkowania informacji w katego-
riach”30.

Batalia rozgrywaj¹ca siê miêdzy Sieci¹ 1.0
z Sieci¹ 2.0 toczy siê w³aœnie miêdzy organiza-
cj¹ danych a spontanicznoœci¹ – miêdzy eks-
perckimi porz¹dkami – taksonomi¹ a spo³ecz-
nym tagowaniem – folksonomi¹31.

Wa¿n¹ cech¹ Sieci 2.0, poza zapleczem
technologicznym, jest wiêc demokracja. Entu-
zjaœci podkreœlaj¹, i¿ amatorzy pod wieloma
wzglêdami mog¹ przewy¿szyæ profesjonali-
stów, jeœli tylko daæ im odpowiedni¹ platformê
– w³aœnie Sieæ 2.0. Nawet jeœli efekt ich prac –
jak Wikipedia – spotyka siê z druzgoc¹c¹ kry-
tyk¹ ekspertów, to technoentuzjaœci uznaj¹, ¿e
jakoœæ informacji jest „wystarczaj¹co dobra”,
nie musi byæ najlepsza32. Wczeœniejsi posiada-
cze i ich serwery staj¹ siê elementami poœredni-
cz¹cymi w wymianie wiedzy, wspomnianymi
ju¿ platformami – jednoczeœnie czêœæ obci¹¿eñ
spada na poszukuj¹cych, którzy nie tylko two-

to niezale¿ne has³a. Bazuj¹c na artyku³ach w wersji angielskiej i polskiej i porównuj¹c je z wersjami rosyjsk¹ i hi-
szpañsk¹, mo¿na by³o zyskaæ rozeznanie w podstawowych cechach przypisywanych Sieci 2.0.

26 „Jednym z pierwszych olbrzymich sukcesów Web 2.0 by³ zastosowany w Google mechanizm oceniania stron,
który do szacowania wartoœci dokumentów opiera³ siê nie na ich treœci, lecz na liczbie prowadz¹cych do nich od-
sy³aczy.” – has³o: Web 2.0 na polskiej Wikipedii.

27 Tam¿e.
28 By³y to takie przedsiêwziêcia, jak: tribe.net, linkedin.com czy frindster.com.
29 J. Battelle, Szukaj. Jak Google i konkurencja wywo³ali biznesow¹ i kulturow¹ rewolucjê, Warszawa 2006,

s. 196.
30 Has³o: Folksonomia na polskiej Wikipedii, http://pl.wikipedia.org/wiki/Folksonomia.
31 K. Krzysztofek, WEBski œwiat..., s. 15.
32 P. Graham, Web 2.0, listopad 2005, www.paulgraham.com/web20.html.
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rz¹ informacje, ale przechowuj¹ pliki na swo-
ich prywatnych komputerach. „Proces ten jest
w rzeczywistoœci renesansem, powrotem do
klasycznych Ÿróde³ pierwotnej WWW oraz
oczywiœcie Internetu. Chodzi o rozpropagowa-
nie idei wspó³odpowiedzialnoœci za zawartoœæ,
o dzielenie siê wiedz¹.”33

Znalaz³o siê tak¿e grono krytyków, wskazu-
j¹cych na ci¹g³oœæ w rozwoju sieci – jednym
z nich jest Paul Boutin, który próbuje udowo-
dniæ, ¿e w istocie nowe okreœlenie dla starej sie-
ci by³o potrzebne „internetowym przedsiêbior-
com, którzy spóŸnili siê na boom zwi¹zany
z rozwojem Web 1.0”34. Russell Shaw podtrzy-
muje to stanowisko35, okreœlaj¹c Web 2.0 jako
marketingowy slogan. W sposób bardziej stono-
wany wypowiada siê Paul Graham36, utrzymu-
j¹c, i¿ rzeczywiœcie, pocz¹tkowo termin ten by³
bez znaczenia, ale od swego powstania zd¹¿y³
ju¿ go nabraæ. Poprzez jego konsekwentne u¿y-
wanie wszed³ na sta³e do s³ownika nowych me-
diów, staj¹c siê istotnym punktem odniesienia
i popularnym sposobem opisu. W du¿ej mierze
Sieæ 2.0, jak i sam internet sta³y siê pojêciami
przywo³ywanymi czêsto i w rozmaitych kontek-
stach, na granicy nadu¿ycia. Zamkniêto wiêk-
szoœæ kontrowersyjnych kwestii – zakoñczy³ siê
proces spo³ecznej konstrukcji znaczeñ – oba
obiekty sta³y siê czarnymi skrzynkami (zgodnie
z okreœleniem Bruno Latoura), konstruktami
u¿ywanymi bezrefleksyjnie37.

Obok Sieci 2.0 pojawia³y siê kolejne termi-
ny jak: user-genereted content (treœci tworzone
przez u¿ytkownika, w skrócie UGC), wiedza
obywatelska czy publiczna (citizen science, ci-
vic science), a tak¿e wiedza kolektywna

i crowdsourcing – termin o najd³u¿szym sta¿u
i najszerszym zastosowaniu, który – wprowa-
dzony i wypromowany przez Jeffa Howe
w 2006 r.38 – szybko zyska³ popularnoœæ wœród
ekonomistów, a jego zastosowania upatrywano
g³ównie w kolejnym po outsourcingu rodzaju
delegowania prac w biznesie39 – outsourcing
w t³um40. Howe og³asza „czas t³umu” (age of
the crowd). Koncentracja na zbiorze u¿ytkow-
ników by³a œciœle zwi¹zana z Sieci¹ 2.0 i ru-
chem otwartego oprogramowana – Open Sour-
ce. „Ruch wokó³ oprogramowania open source
pokaza³, ¿e sieæ pasjonatów, komputerowych
zapaleñców mo¿e pracowaæ równie dobrze, jak
wysoce op³acani programiœci w firmie Micro-
soft i Sun Microsystems” – pisa³ Howe, stwier-
dzaj¹c dalej: „Wikipedia pokaza³a, ¿e model
ten mo¿e byæ u¿yty do utworzenia rozleg³ej
i zaskakuj¹co wszechstronnej encyklopedii
online”41. 

Mniej znanym faktem pozostaje przypadek
Larry’ego Sangera, wspó³twórcy Wikipedii
i jej poprzedniczki Nupedii, który wycofa³ siê
z projektu internetowej encyklopedii, zawie-
dziony jej funkcjonowaniem: nisk¹ jakoœci¹
danych, brakiem powa¿ania dla ekspertów.
Z g³ównego apologety projektu sta³ siê jego za-
ciek³ym krytykiem, ostrzegaj¹c od tej pory: de-
mokratyzacja informacji po prostu nie dzia³a42.
Nie jest to osamotniony g³os w debacie o isto-
cie internetu.

Crowdsourcing definiowany jest jako
podejmowanie przez niedookreœlony i otwarty
zbiór ludzi zadañ tradycyjnie realizowanych
przez konkretnego pracownika43. Howe zak³a-
da, ¿e dziêki zró¿nicowaniu potrzeb i d¹¿eñ,

33 £. Bigo, Web 2.0…
34 P. Boutin, Web 2.0. The new Internet „boom” doesn’t live up to its name, www.slate.com/id/2138951.
35 R. Shaw, Web 2.0? It doesn’t exist, http://blogs.zdnet.com/ip-telephony/?p=805.
36 P. Graham, Web 2.0…
37 K. Pietrowicz, Badanie Internetu w ujêciu konstruktywistycznym, [w:] Re: internet…, s. 356; R. Sojak, Para-

doks antropologiczny. Socjologia wiedzy jako perspektywa ogólnej teorii spo³eczeñstwa, Wroc³aw 2004, s. 239.
38 Zob. J. Howe, The Rise of Crowdsourcing, www.wired.com/wired/archive/14.06/crowds.html.
39 http://en.wikipedia.org/wiki/Crowdsourcing.
40 Crowdsourcing 3. – Amazon i jego Turek, http://kultura20.blog.polityka.pl/?p=650.
41 J. Howe, The Rise...
42 A. Keen, Kult amatora…, s. 171.
43 J. Howe, Crowdsourcing. Why the Power of the Crowd Is Driving the Future of Business, http://crowdsour-

cing.typepad.com/cs/2008/06/chapter-8-the-i.html.
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odmiennym pogl¹dom i zasobom wiedzy u¿yt-
kowników powstanie i skonfrontuje siê ze so-
b¹ wiêcej propozycji rozwi¹zania problemu44:
„jeœli zaprosisz sto osób do wziêcia udzia³u
w wyœcigu na sto metrów, a nastêpnie zmie-
rzysz ich œredni czas, to nie bêdzie on lepszy
od czasu najszybszych biegaczy. Bêdzie gor-
szy. Bêdzie to przeciêtny czas. Ale poproœ sto
osób o odpowiedŸ na pytanie czy rozwi¹zanie
problemu, a œrednia odpowiedzi bêdzie czêsto
co najmniej tak dobra, jak odpowiedŸ najby-
strzejszego cz³onka grupy. W przypadku wiêk-
szoœci spraw œrednia daje przeciêtne efekty.
W procesie decyzyjnym czêsto doskona³e.
Mo¿na powiedzieæ, ¿e to trochê tak, jakbyœmy
zostali zaprogramowani do kolektywnej inteli-
gencji”45.

Howe podkreœla przede wszystkim ekono-
miczny potencja³ crowdsourcingu, natomiast
Douglas Rushkoff, wp³ywowy badacz wspó³-
czesnej kultury, k³adzie raczej nacisk na poten-
cja³ i wydatkowanie ludzkiej energii, okreœlo-
ne zjawisko kulturowe naszego czasu46, ¿arto-
bliwie puentuj¹c: „O ile mi wiadomo, crowd-
sourcing to s³owo, i przekonamy siê, co ono
znaczy. Mo¿e byæ u¿yteczne dla opisu nowego
zjawiska, ale nie jestem jeszcze tego pe-
wien”47. Z biernego odbiorcy, uzale¿nionego
od jednolitej, zamkniêtej narracji o strukturze
‘problem–rozwi¹zanie’ nastêpuje przejœcie do
aktywnego wspó³twórcy, który nie musi ju¿
akceptowaæ narzucanych z góry regu³ i roz-
wi¹zañ – teraz jest to struktura ‘problem–dys-
kusje–rozwi¹zania’. Open source i crowdsour-
cing mog¹ staæ siê wzorami rozumienia i po-
strzegania œwiata i wiedzy o nim, wzorami

opartymi na wspó³pracy i uczestnictwie. Po-
tencja³ tego pojêcia tkwi w metodzie postêpo-
wania, mechanice procesu produkowania wie-
dzy. W takim ujêciu jest to prosta i ju¿ rozpo-
czêta droga ku egalitarnemu spo³eczeñstwu
obywatelskiemu, w którym partycypacja
i wspó³praca cz³onków obejmuje niemal wszy-
stkie aspekty ¿ycia. 

Krytycy tej idyllicznej wizji podkreœlaj¹
jednak, ¿e crowdsourcing szybko zacz¹³ byæ
wykorzystywany przez œwiatowe korporacje –
okaza³ siê bardziej efektywnym systemem pra-
cy, przypominaj¹cej nieco system konkursowy:
wszyscy mog¹ próbowaæ, najlepszych czeka
nagroda. Wokó³ zjawiska naros³o wiele pytañ
natury etycznej. Badania wykaza³y ponadto, ¿e
spo³ecznoœci wspólnie pracuj¹ce na projektami
wcale nie s¹ tak zró¿nicowane, jak ¿yczyliby
sobie orêdownicy internetowej spo³ecznej re-
wolucji. Daren C. Brabham, badaj¹c jedn¹
z pierwszych spo³ecznoœci pracuj¹cych kolek-
tywnie, wykaza³, i¿ jest ona zadziwiaj¹co spój-
na spo³ecznie – dominuj¹ dobrze wykszta³ceni
mê¿czyŸni z klasy œredniej. Dodatkowo okaza-
³o siê, ¿e dla wielu g³ówn¹ motywacj¹ podjêcia
wspólnego wysi³ku jest spodziewane wynagro-
dzenie48. St¹d w¹tpliwoœæ wielu ekonomistów,
czy jest to metoda pracy odpowiednia dla pro-
jektów non-profit.

Z drugiej strony sytuacja, kiedy praca ty-
siêcy osób, wykonywana bezp³atnie, jest wy-
korzystywana przez komercyjne firmy – to po
prostu wyzysk49. Andrew Keen zauwa¿a, i¿
w³aœnie w³¹czenie u¿ytkownika by³o najsil-
niejszym gospodarczym bodŸcem po krachu
dotcomów50. Tak jak kontrkultura lat 60.

44 Tam¿e.
45 J. Surowiecki, The wisdom of crowds: Why the many are smarter than the few and how collective wisdom

shapes business, economies, societies, and nations, New York 2004, s. 11.
46 D. Rushkoff, What Does Crowdsourcing Really Mean?, „Wired” 7 grudnia 2007, www.wired.com/tech-

biz/media/news/2007/07/crowdsourcing.
47 Tam¿e.
48 D. C. Brabham, Moving the crowd at iStockphoto: The composition of the crowd and motivations for parti-

cipation in a crowdsourcing application, „First Monday” Vol. 13 (2008), nr 6, www.uic.edu/htbin/cgiwrap/bin/
ojs/index.php/fm/article/view/2159/1969.

49 K. Krzysztofek, Wprowadzenie, [w:] A. Keen, Kult amatora…, s. 22.
50 Okreœlenia dotcom u¿ywa siê w odniesieniu do wielkich przedsiêwziêæ biznesowych w internecie, zw³aszcza

do pierwszej fali internetowej gor¹czki w latach 1995–2001, zakoñczonej pêkniêciem bañki przeinwestowania (dot-
com boom).
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odnowi³a kapitalizm, tak teraz ratuje go
Sieæ 2.051.

Jednak biznesowe ramy nie wszêdzie s³u¿¹
za doksê – mo¿e lepszym pojêciem, po czêœci
synonimicznym do crowdsourcingu, jest citi-
zen science lub civic science. Obywatelska na-
uka to sieci badaczy i wolontariuszy wspólnie
prowadz¹cych projekt badawczy52. Czêsto spo-
ra grupa uczestników przedsiêwziêcia to nau-
kowcy-amatorzy, nieposiadaj¹cy wyspecjalizo-
wanego warsztatu ani stopnia naukowego53.

Mo¿na mówiæ o wiedzy kolektywnej, która
w tym momencie oznacza po prostu przeniesie-
nie znaczenia crowdsoursingu na pole badañ
naukowych – wspólnota u¿ytkowników wyko-
nuje pracê zawodowego naukowca. Jak pisze
Roy Rosenzweig, guru historii cyfrowej, wspól-
noty zgromadzone wokó³ konkretnych projek-
tów mog¹ staæ siê istotnym wsparciem dla nau-
kowców54, którzy sami nie s¹ w stanie pokonaæ
niektórych problemów badawczych – to m¹-
droœæ t³umu (wisdom of the crowd) ma byæ
szans¹ na przezwyciê¿enie wszelkich braków. 

Koncepcja kolektywnej inteligencji (collec-
tive intelligence) jest pomys³em znacznie star-
szym ni¿ Sieæ 2.0. Howard Bloom pisze o IQ
grupy (the group IQ)55, a George Pór podkreœla
„zdolnoœæ wspólnot ludzkich do ewoluowania
w kierunku wy¿szego stopnia z³o¿onoœci i har-

monii poprzez tak innowacyjne mechanizmy,
jak zró¿nicowanie i integracja, konkurencja
i wspó³praca”56.

Sieæ 2.0 cechuje model wiedzy rozproszonej.
Wczeœniej mo¿na mówiæ o dominacji modelu
eksperckiego – wiedza dystrybuowana by³a przez
w¹skie grono nadawców, po których stronie prze-
biega³ proces definiowania i kszta³towania prze-
kazów. W tym modelu przewagê ma nadawca, in-
stytucjonalny autorytet57. Jak zauwa¿a Harold In-
nis58, ka¿de spo³eczeñstwo posiada system komu-
nikacyjny z punktami wêz³owymi, w których gro-
madzona jest wiedza. Kontrola tych punktów za-
pewnia w³adzê nad wiedz¹ i jej przekazywaniem,
definiowanie spo³ecznej sfery komunikacji. Ist-
nieje wiêc ryzyko monopolu, z³owieszczej hege-
monii nad niewinnymi masami. 

Jednak krytycy Sieci 2.0 z utêsknieniem pa-
trz¹ w kierunku modelu eksperckiego, który
w sieci zosta³ zast¹piony wspomnianym mode-
lem wiedzy rozproszonej – wielu, czêsto anoni-
mowych nadawców, maj¹cych fragmentarycz-
n¹ wiedzê, wymienia treœci miêdzy sob¹59. Po-
wstaje inteligentny t³um – smart mobs60 Pierre
Levy pisze o inteligencji kolektywnej61, przy-
wo³ywanej tak¿e przez Blooma62. James Suro-
wiecki wspomina o m¹droœci t³umów (wisdom
of crowds)63. Eric S. Raymond proponuje efek-
towne porównanie miêdzy bazarem a katedr¹64.

51 A. Keen, Kult amatora…, s. 22.
52 http://en.wikipedia.org/wiki/Citizen_science.
53 B.V. Lewenstein, What does citizen science accomplish?, odczyt w CNRS, Pary¿, 8 czerwca 2004 r.. 
54 R. Rosenzweig, D.J. Cohen, Digital History. A Guide to Gathering, Preserving, and Presenting the Past on

the Web, Filadelfia 2005, wyd. internetowe: http://chnm.gmu.edu/digitalhistory/.
55 H. Bloom, Global Brain: The Evolution of Mass Mind from the Big Bang to the 21st Century, New York

2000.
56 G. Pór, T. Atlee, Collective Intelligence as a Field of Multi-disciplinary Study and Practice, www.evolutio-

narynexus.org/node/606.
57 N. Negroponte, Cyfrowe ¿ycie. Jak odnaleŸæ siê w œwiecie komputerów, Warszawa 1997.
58 H. Innis, The Bias of Communication, Totonto 1991; cyt. za: M. Juza, Wiedza ekspercka a m¹droœæ zbioro-

wa w komunikacji internetowej, „Studia Socjologiczne” 2007, nr 3, s. 39.
59 M. Juza, Wiedza ekspercka…, s. 37.
60 Termin przypisywany H. Rheingoldowi, Smart Mobs. The Next Social Revolution. Transforming Cultures and

Communities in the Age of Instant Access, Cambridge 2002.
61 P. Lévy, Collective Inteligence: Mankind’s Emerging World in Cyberspace, Harmondsworth 2000.
62 Bloom rozumie kolektywn¹ inteligencj¹ jako ponadjednostkowy proces piêtrzenia siê wiedzy, wystêpuj¹cy

jego zdaniem ju¿ u prymitywnych organizmów, jak termity. H. Bloom, Global Brain...
63 J. Surowiecki, The wisdom...
64 E.S. Raymond, The Cathedral & the Bazaar. Musings on Linux and Open Source by an Accidental Revolu-

tionary, Sebastopol, CA 2001, w przek³adzie polskim zob.: www.linuxcommunity.pl/node/4.
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Obie figury maj¹ reprezentowaæ dwa modele
dystrybucji wiedzy: bazar – swobodn¹, hory-
zontaln¹ wymianê informacji, a katedra – dys-
trybuowanie informacji przez w¹sk¹ elitê.
W du¿ej mierze to ruch hakerski przyczyni³ siê
do popularyzacji tej pary sformu³owañ. Warto
pamiêtaæ, i¿ w³aœnie w tym œrodowisku kolek-
tywne tworzenie rozwi¹zañ okaza³o siê najbar-
dziej efektywne65.

Czêœæ autorów nawi¹zuje do ruchów New
Age, podkreœlaj¹c pewn¹ niezale¿noœæ kolek-
tywnej inteligencji od poszczególnych jedno-
stek oraz jej potencja³ w osi¹ganiu wy¿szych
poziomów wiedzy. Kerckhove, pisz¹c o inteli-
gencji otwartej, okreœla j¹ jako spotkanie umy-
s³ów, maj¹ce prowadziæ do wykszta³cenia siê
noosfery, sieci zbiorowej inteligencji oplataj¹-
cej œwiat66. W pewien sposób podobnie mo¿na
rozumieæ clickstream – opisywany przez John
Battelle’a67, czyli algorytm przek³adaj¹cy poje-
dyncze klikniêcia u¿ytkowników na wa¿noœæ
hase³ w wyszukiwarce Google. Jest to system
porz¹dkowania informacji oparty na preferen-
cjach milionów u¿ytkowników. W ten sposób
strony najczêœciej wybierane po zdefiniowaniu
zapytania w wyszukiwarce staj¹ siê jednocze-
œnie polecanymi, a wiêc z pewnym sensie uzna-
nymi za najbardziej kompetentne przez grono
u¿ytkowników. Algorytm wyszukiwarki Goo-
gle utwierdza autorytaryzm m¹droœci t³umów. 

G³ówne za³o¿enie cyfrowych entuzjastów
to przekonanie, ¿e wzrost iloœci cyfrowych in-
formacji, produkowanych przecie¿ ka¿dego
dnia przez miliony u¿ytkowników, ma szansê
stworzyæ kompletny obraz œwiata – niespe³nio-
ne marzenie ludzkoœci. Jedna z wizji cyfrowej
przysz³oœci zak³ada zachowanie wszystkiego –
niespe³niony sen towarzysz¹cy ludzkoœci od
wieków o kompletnym archiwum, mapie
w skali 1:168.

Epoka analogowa by³a czasem tzw. wielkiej
g³owy kultury skupiaj¹cej w jednym miejscu
wiêkszoœæ zasobów symbolicznych. W epoce
cyfrowej – kultura ma zyskiwaæ tzw. d³ugi
ogon. Jest to teoria g³oszona przez przez Chri-
sa Andersona, redaktora naczelnego miesiêcz-
nika „Wired”, który – wychodz¹c od zasady
Pareta69 zastosowanej do produkcji dóbr kultu-
ry, twierdzi, i¿ wraz z rozwojem internetu ogon
kultury wyd³u¿a siê – wzrasta udzia³ twórców
niszowych i artystów niezale¿nych70.

Debata na temat po¿ytków i zagro¿eñ inter-
netu nie jest bynajmniej niczym nowym. Ju¿
w 1994 r. na ³amach „Wired” krytyk literacki
Sven Birkerts przekonywa³ u¿ytkowników do
odrzucenia elektronicznego medium – ostrze-
ga³, i¿ nowe media stanowi¹ powa¿ne zagro¿e-
nie dla poszukiwania m¹droœci i g³êbi wiedzy,
o które ludzkoœæ walczy³a od tysi¹cleci71. Pro-
fetyczny ton i odwo³ywanie siê do najwy¿-
szych wartoœci, jak wiedza, m¹droœæ, g³êbia po-
znania, powo³ywanie siê na zbiorowe podmio-
ty, jak ludzkoœæ, spo³eczeñstwo czy naród, bê-
dzie typowe tak¿e dla póŸniejszych dyskursów
krytycznych.

Czêœæ argumentów odnosi siê do niebez-
pieczeñstw zwi¹zanych z demokratycznym
i egalitarnym potencja³em Sieci 2.0, czyli
przede wszystkim braku wyraŸnego i weryfi-
kowalnego rozró¿nienia miêdzy prawd¹ a fa³-
szem, miêdzy wa¿nym a trywialnym. Gertrude
Himmelfarb, konserwatywna krytyczka no-
wych mediów, podaje skrajny przyk³ad, który
jej zdaniem nied³ugo stanie siê faktem. Zak³a-
da ona, i¿ za kilka lat nawet komiks bêdzie
móg³ zyskaæ taki sam autorytet, co Biblia,
i prorokuje: „w przysz³oœci bêdziemy patrzeæ
na okablowane pozosta³oœci naszego wspania-
³ego, demokratycznego systemu edukacji wy-
¿szej i zastanawiaæ siê jak mogliœmy do tego

65 M. Juza, Wiedza ekspercka…, s. 44.
66 D. de Kerckhove, Inteligencja otwarta. Narodziny spo³eczeñstwa sieciowego, Warszawa 2001.
67 J. Battelle, Szukaj...
68 J.L. Borges, O œcis³oœci w nauce, [w:] Twórca, Warszawa 1998.
69 V. Pareto zauwa¿y³, ¿e 80 proc. maj¹tku we W³oszech nale¿y do 20 proc. obywateli, od tamtej pory tê staty-

styczn¹ zale¿noœæ odniesiono do wielu procesów spo³ecznych, a nawet przyrodniczych.
70 K. Krzysztofek, WEBski œwiat…
71 R. Rosenzweig, D.J. Cohen, Digital History...
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dopuœciæ”72. To ona powo³a³a do ¿ycia front
neoluddystów, maj¹cych na celu walkê z ma-
szynami XXI w. David Noble, historyk z opo-
zycyjnej do Himmelfarb marksizuj¹cej opcji,
niespodziewanie stan¹³ po jej stronie, ostrze-
gaj¹c tak¿e przed zagro¿eniami dla edukacji ze
strony nowych mediów73.

Wizja demokratycznie nastawionych, œwia-
domych i chc¹cych wspó³dzia³aæ u¿ytkowni-
ków tworz¹cych podwaliny pod egalitarne spo-
³eczeñstwo obywatelskie nie przemawia do
wszystkich. Wspomniany ju¿ Andrew Keen
okreœla ich raczej jako „rój dyletantów, ¿adna
m¹droœæ t³umu, lecz kolektywna ignorancja
i kradzie¿, mot³och sieciowy karykaturuj¹cy
demokracjê, przeradzaj¹cy j¹ w paido- i ochlo-
kracjê – rz¹dy dzieciaków i mot³ochu”74. Przy-
wo³uje twierdzenie o nieskoñczonej liczbie
ma³p Thomasa Henry’ego Huxleya, z którego
wynika, i¿ gdyby daæ nieskoñczonej liczbie
ma³p nieskoñczon¹ liczbê maszyn do pisania,
to w nieskoñczonej iloœci czasu napisa³yby one
literackie arcydzie³o. Zdaniem Keena, wraz
w pojawieniem siê internetu i jego popularyza-
cj¹, mamy do czynienia w³aœnie z tak¹ sytuacj¹
– z drobn¹ ró¿nic¹: maszyny do pisania to oso-
biste komputery, a ma³py – u¿ytkownicy sieci.
„W naszych czasach technologia ³¹czy te ma³-
py ze wszystkimi maszynami do pisania”75 – to
w³aœnie Sieæ 2.0. Mo¿na oskar¿aæ Keena o eli-
tarne spojrzenie arystokraty na t³uszczê, jednak
czym innym by³y wczeœniejsze podejœcia kry-
tyczne do spo³eczeñstwa masowego? Jeœli mo-
¿emy mówiæ o cyfrowym plebsie czy cyfro-
wych masach, to analogie z takimi myœliciela-
mi, jak Gustave Le Bon, José Ortega y Gasset

czy przedstawiciele szko³y frankfurckiej (zw³a-
szcza Adorno), nasuwaj¹ siê same.

Rzeczywiœcie cyfrowe kolekcje, okreœlane
przez krytyków jako p³ytkie i mniej u¿yteczne
od tradycyjnych archiwów, mog¹ byæ tak¿e
bardziej podatne na problem niskiej jakoœci –
czêsto brakuje kuratorów oraz œcis³ych wymo-
gów i kryteriów. Ich charakter jest po prostu in-
ny. Mog¹ byæ za to znacznie wiêksze, bardziej
zró¿nicowane i egalitarne ni¿ te tradycyjne76.
Niezadowalaj¹ca jakoœæ nie jest ich konstytu-
tywn¹ cech¹, ale sta³ym zagro¿eniem, nieunik-
nionym kosztem wynikaj¹cym z otwarcia zaso-
bów i zaproszenia do ich wspó³tworzenia tak¿e
nieprofesjonalistów.

Internet nale¿y definiowaæ nie poprzez rze-
czowniki – jak strona internetowa, podstrona,
tag czy link, ale poprzez czasowniki – jak szu-
kanie, porz¹dkowanie, komunikowanie. Trafny
opis zjawiska jest pierwszym krokiem ku jego
zrozumieniu. Internet nie jest medium transmi-
tuj¹cym treœci od naukowca do zainteresowa-
nej publicznoœci (wed³ug modelu jednostronnej
komunikacji top-bottom), jest czêœci¹ sieci s³u-
¿¹cej do „wahad³owej komunikacji pomiêdzy
i wœród ludzi”77, informacji zwrotnej, rozpro-
szonej i zró¿nicowanej.

A w³aœnie w tym miejscu tkwi najwiêkszy
potencja³ i nadzieja sieci. Choæ ca³y czas nale-
¿y pamiêtaæ o jej ograniczonym docieraniu do
wielu grup spo³ecznych i rejonów œwiata, to
i tak demokratyczny potencja³ jest nieporówny-
walny z ¿adnym wczeœniejszym œrodkiem
przekazu. „Internet jest medium ludzi: do-
brych, z³ych i brzydkich.”78

72 G.. Himmelfarb, A Neo-Luddite Reflects on the Internet, „Chronicle of Higher Education” Vol. 63 (1996), 
nr 10, A56.

73 Esej pochodzi z drugiej po³owy lat 90., D. Noble, Digital Diploma Mills: The Automation of Higher Educa-
tion, New York 2001.

74 K. Krzysztofek, WEBski œwiat…, s. 16.
75 A. Keen, Kult amatora…, s. 26.
76 D.J. Cohen, The Future of Preserving the Past, „The Journal of Heritage Stewardship” Vol. 2 (2005), nr 2, 

s. 6–19, http://chnm.gmu.edu/resources/essays/d/39.
77 Ten¿e, History and the Second Decade of the Web, „Rethinking History” Vol. 8 (2004), nr 2.
78 B. Kahle, Go Wayback, „International Herald Tribune” 4 marca 2002, www.iht.com/articles/2002/03/

04/itend04_ed3_.php.
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Since its onset, the Internet has been viewed as a chance for democratization of media bro-
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Podejœcie semiotyczne w komunikowaniu,
po okresie mniejszego nim zainteresowa-

nia, zaczyna znowu zyskiwaæ sobie popular-
noœæ w nauce. Zawdziêcza to odejœciu od para-
dygmatu œciœle strukturalistycznego w kierun-
ku powi¹zania ze sfer¹ praktyk spo³ecznych.
Pozwala ono w najlepszy sposób uchwyciæ
czynnik jakoœciowy w praktyce ludzkiej komu-
nikacji, integruj¹c ró¿ne wymiary komuniko-
wania, od intrapersonalnego po masowe i miê-
dzykulturowe. Zawdziêcza to rozwojowi
w kierunku swego rodzaju metateorii, zdolnej
pos³u¿yæ, z jednej strony, interpretacji zarówno
poszczególnych fenomenów praktyki komuni-
kacyjnej, jak i ogó³u praktyk spo³ecznych, wi-
dzianych z perspektywy kulturowej.

Szczególnie interesuj¹ca wydaje siê tu gru-
pa koncepcji, które opisuj¹ ten ostatni aspekt
przy u¿yciu metafory przestrzennej. W tym ar-
tykule chcia³em skupiæ siê na jednej z nich,
która w toku swej ewolucji przybra³a formê
najbardziej konsekwentnej i spójnej metateorii
konceptualizuj¹cej, opisuj¹cej i wyjaœniaj¹cej
ca³oœæ procesów znaczeniowych w kulturze –
koncepcji semiosfery. Mimo i¿ ukszta³towa³a
siê z gór¹ æwieræ wieku temu, z trudem zysku-
je sobie popularnoœæ w œwiecie nauki. Nawet
tam pozostaje znana jest jedynie w¹skiej grupie
specjalistów od semiotyki kultury, a jej donio-
s³oœæ nie jest nale¿ycie doceniona. Autor tego
artyku³u ¿ywi przekonanie, ¿e koncepcja ta,

i koncepcje jej pokrewne, maj¹ jeszcze przed
sob¹ ogromny potencja³ rozwoju i ich wk³ad
i znaczenie w nauce o komunikowaniu bêdzie
wzrasta³, czyni¹c je jednym z wa¿nych para-
dygmatów tej nauki. Choæby z tego wzglêdu
zas³uguj¹ na uwagê.

Teoria semiosfery ukszta³towa³a siê w l. 80.
XX w., acz by³a zwieñczeniem d³ugiego proce-
su ewolucji pogl¹dów na naturê procesów se-
miotycznych. Jej twórc¹ jest wybitny semiotyk
Jurij £otman, reprezentuj¹cy tzw. tartusko-mo-
skiewsk¹ szko³ê semiotyczn¹. Koncepcja se-
miosfery wyros³a z przekonania £otmana o nie-
dostatkach tradycyjnego strukturalizmu, widz¹-
cego w tekœcie „zamkniêty, samowystarczalny,
synchronicznie zorganizowany system”1. Tekst
taki badany by³ niczym preparat na stoliku
przedmiotowym mikroskopu, izolowany od
przesz³oœci i przysz³oœci, od audytorium i kon-
tekstu, semiotycznego otoczenia itp. Takie uje-
cie w istocie wypacza obraz œwiata semiozy.
Jest on bowiem otwarty, jego z³o¿ona struktura
„ca³y czas »gra« z le¿¹c¹ poza ni¹ przestrzeni¹,
to wci¹gaj¹c j¹ w swoj¹ orbitê, to wyrzucaj¹c
z niej swoje wykorzystane i pozbawione semio-
tycznej aktywnoœci elementy”2. Ta skompliko-
wana relacja ka¿dego bytu semiotycznego: zna-
ku, kodu, jêzyka, tekstu z jego otoczeniem po-
woduje, ¿e mog¹ powstawaæ, istnieæ i rozwijaæ
siê zjawiska znakowe, „pogr¹¿one w szczegól-
nym kontinuum o swoistej organizacji”3. Aby

Metafora przestrzeni 
w komunikowaniu. 
Koncepcja semiosfery

Grzegorz Kapuściński

1 J. M. £otman, Kultura i eksplozja, Warszawa 1999, s. 42.
2 Tam¿e, s. 55.
3 Ten¿e, Semiosfiera, [w:] Wnutri myslaszczich mirow, St. Peterburg 1990, cz. 2, s. 250.
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oddaæ jego istotê w naukowym opisie, nie wy-
starczy analizowaæ oderwane, izolowane tek-
sty, nie wystarczy nawet wyobraziæ j¹ sobie
w kategoriach wydzielonej wyraŸnymi granica-
mi przestrzeni dwuwymiarowej, lecz jako nie-
ci¹g³¹ przestrzeñ trójwymiarow¹, „bry³ê, której
granice tworz¹ siê dziêki wielokrotnemu, indy-
widualnemu u¿ytkowaniu”4, której struktura
wewnêtrzna wyznaczana jest nie liniami gra-
nicznymi, a sferami pogranicza, nêkanymi ci¹-
g³ymi najazdami i wtargniêciami. 

Dla tartuskiego czy w³aœciwie tartusko-mo-
skiewskiego widzenia kultury, charakterystycz-
ne by³o przeciwstawienie prymarnych i wtór-
nych systemów modeluj¹cych. Rdzeniem ka¿-
dej kultury (i w pewnym sensie jej matryc¹ –
zawiera siê w nim obraz œwiata tej kultury) jest,
ze wzglêdu na sw¹ uniwersalnoœæ i najwy¿sze
strukturalne rozwiniêcie, jêzyk naturalny. Na
wzór jego struktury kszta³tuje siê struktura in-
nych dziedzin kultury – prawa, nauki, folkloru,
religii, mitologii, sztuki itp. S¹ one systemami
komunikacyjnymi, s³u¿¹c przekazywaniu okre-
œlonych treœci, a zarazem dostarczaj¹ zwartych,
normatywnych obrazów œwiata – st¹d w³aœnie
okreœlenie systemy modeluj¹ce5. Ka¿da kultura
potrzebuje przynajmniej dwóch jêzyków – jed-
nym z nich jest jêzyk naturalny, drugim nadbu-
dowany nad nim i zachowuj¹cy jego strukturê
jakiœ wtórny system modeluj¹cy. Jêzykiem we-
dle £otmana jest w zasadzie ka¿dy uporz¹dko-
wany system znaków, s³u¿¹cy komunikowaniu
– generowaniu, przekazywaniu, wymianie
i gromadzeniu informacji w grupie spo³ecznej,
która go u¿ywa6.

Koncepcja semiosfery jest w pewnym sen-
sie rozwiniêciem, reinterpretacj¹ tych przeko-
nañ. Zgodnie z tym, adekwatnym narzêdziem
opisu rzeczywistoœci znakowej bêdzie nie jê-
zyk, lecz semiosfera, „obszaru rzeczywistoœci
nie jest [bowiem – przyp. G.K.] w stanie ogar-

n¹æ jeden pojedynczy jêzyk, lecz wszystkie ra-
zem, stanowi¹ce jedn¹ ca³oœæ”7. S³owo ca³oœæ
jest tutaj podstawowe – semiosfera jest czymœ
wiêcej ni¿ inwentarzem jêzyków, kodów i kon-
wencji semiotycznych, jest kwintesencj¹ nowe-
go spojrzenia na kwestiê nabywania znaczenia.
Wszystkie elementy przestrzeni semiotycznej
pozostaj¹ w rzeczywistym, wzajemnym sprzê-
¿eniu8. Semiotyczne uniwersum jest jak dom –
to coœ wiêcej ni¿ suma pojedynczych cegie³,
zaprawy i dachówek. Jeœli ca³¹ przestrzeñ po-
traktuje siê jako jeden mechanizm, wiêcej – ja-
ko jeden organizm, to „zjawiskiem prymarnym
oka¿e siê nie ta czy owa cegie³ka, lecz du¿y sy-
stem, zwany semiosfer¹ […]. Podobnie jak
sklejaj¹c pojedyncze befsztyki, nie otrzymamy
cielêcia, ale tn¹c cielê, mo¿emy otrzymaæ
befsztyki, tak samo sumuj¹c cz¹stkowe akty se-
miotyczne, nie otrzymamy semiotycznego uni-
wersum. Odwrotnie, jedynie istnienie takiego
uniwersum – semiosfery – czyni realnym poje-
dynczy fakt znakowy”9. Poza tak¹ przestrzeni¹
semiotyczn¹ istnienie jakiejkolwiek semiozy
nie jest mo¿liwe.

Jak przy tym pisze £otman, sformu³owana
przezeñ koncepcja przestrzenna jest wci¹¿ da-
leko id¹cym uproszczeniem. Tak jak w atmo-
sferze czy biosferze trwa w niej nieustanny
ruch, semiotyczne fenomeny przemieszczaj¹
siê i mieszaj¹ niczym masy powietrza powodu-
j¹ce burze czy susze, a nawet unicestwiaj¹ jed-
ne drugie, niczym drapie¿niki swe ofiary, czer-
pi¹c z nich si³y ¿ywotne. Dynamika jest w ro-
zumieniu £otmana niezbywaln¹ cech¹ semio-
sfery10. Odniesienia miêdzy jej elementami
maj¹ charakter ci¹gle trwaj¹cych procesów,
podlegaj¹ nieustannym zmianom, permanent-
nie znajduj¹c siê in statu nascendi. Wzajemna
relacja elementów semiosfery jest p³ynna, pod-
legaj¹ one bezustannie swoim wp³ywom. Co
wiêcej, zmiany w obrêbie ró¿nych jêzyków czy

4 Tam¿e, s. 250–269.
5 Ten¿e, Kultura…, s. 13.
6 Ten¿e, Semiotyka filmu, Warszawa 1983, s. 12.
7 Ten¿e, Kultura…, s. 28.
8 Ten¿e, O semiosfierie, „Trudy po znakowym sistiemam” 17 (1984), s. 16–17, za: tego¿, Kultura…, s. 17. 
9 Tam¿e, s. 5–6.
10 Tam¿e, s. 56.
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systemów kodowych zachodz¹ bez³adnie,
asynchronicznie, jakby w rozmaitych cyklach
obrotu: „moda w ubiorze zmienia siê z szybko-
œci¹ nieporównywaln¹ z okresem zmiany eta-
pów jêzyka literackiego, zaœ romantyzm w tañ-
cach nie jest synchroniczny wobec romanty-
zmu w architekturze”11. Kiedy w jednych sfe-
rach króluje epigonizm, inne w najlepsze roz-
wijaj¹ ju¿ idee prekursorskie.

Owo bujne ¿ycie semiosfery nie jest wcale
ewolucj¹. W biologii rozwój ewolucyjny opar-
ty jest na selekcji – gatunki gorzej przystoso-
wane, odrzucone w procesie doboru naturalne-
go, wymieraj¹. W historii kultury rzecz ma siê
zupe³nie inaczej. Wszystko, co zawiera siê
w pamiêci kultury, nadal ¿yje12. Dzie³a sztuki
z epok dawno minionych, pozostaj¹c elemen-
tem tradycji, stanowi¹ dalej ¿ywy i p³odny
sk³adnik kultury, uczestnicz¹ w jej rozwoju,
w wypracowywaniu nowych, przysz³oœcio-
wych stylów wyrazu – i to w wiêkszym czêsto
stopniu ni¿ artystyczne wypowiedzi wspó³cze-
snych. 

Kolejn¹ cech¹ semiosfery jest niejedno-
rodnoœæ i wewnêtrzna asymetria. Semiosfera
kszta³tuje siê bowiem w toku d³ugotrwa³ych,
czêsto wzajemnie wobec siebie sprzecznych,
procesów historycznych. Wype³niaj¹ce prze-
strzeñ semiotyczn¹ jêzyki-kody maj¹ wielora-
k¹ genezê, s¹ te¿ zdefiniowane przez bardzo
rozmaite funkcje (s¹ heterogeniczne i hetero-
funkcjonalne). Ich natura jest wiêc bardzo
ró¿na, a co za tym idzie – ró¿noraki charakter
mog¹ mieæ ich wzajemne odniesienia: od pe³-
nej przek³adalnoœci do równie pe³nej nieprze-
k³adalnoœci13. Tote¿ owa przestrzeñ semio-
tyczna nie ma w ¿adnym razie charakteru
spójnej, jednorodnej i klarownej struktury ko-
duj¹cej – jest to raczej sieæ wielu powi¹za-
nych, lecz ró¿nych subsystemów, pozostaj¹-
cych w relacjach jedynie warunkowej odpo-
wiednioœci.

Semiosferê nale¿y przy tym pojmowaæ
w dwóch p³aszczyznach: globalnej i dystrybu-
tywnej. Zgodnie z tym mamy do czynienia nie
z jedn¹ spójn¹ semiosfer¹, ale z wieloma ró¿-
nymi, mniej lub bardziej œciœle powi¹zanymi,
semiosferami (czy subsemiosferami) czy te¿,
jak pisze o nich Bogus³aw ¯y³ko14, „pozioma-
mi”: od semiosfery poszczególnej osoby po se-
miosferê wspó³czesnego œwiata, która, wed³ug
s³ów £otmana, „rozszerzaj¹c siê nieustannie
w ci¹gu wieków, nabra³a ca³oœciowego charak-
teru; obejmuje ona zarówno sygna³y sztucz-
nych satelitów, jak i krzyki zwierz¹t”15.

Wreszcie fundamentalny dla systemu se-
miotycznego, który rozpatrujemy jako oddziel-
n¹ semiosferê, jest fakt wchodzenia w bezu-
stanne kontakty z systemami semiotycznymi
spoza jej obrêbu, jak to £otman okreœla – „nie-
ustanne wtargniêcia”, kontakty i osmozy z ze-
wn¹trz. Mog¹ stanowiæ zarówno odrêbne tek-
sty, jak i ca³e warstwy czy plany kultury. Maj¹
one czêsto, stanowi¹c produkt i czêœæ innej, he-
teronomicznej semiosfery, budowê i zasady
niezgodne z rz¹dz¹cymi semiosfer¹, któr¹ na-
ruszaj¹, ustawicznie zatem poddaj¹ je w w¹tpli-
woœæ, dezorganizuj¹ „mapê œwiata” danej kul-
tury, stanowi¹c dla niej potencjalnie ci¹g³e za-
gro¿enie, ale i szansê rozwoju. 

Zawsze wiêc, jeœli popatrzymy na semio-
sferê w konkretnym przekroju synchronicz-
nym, ujrzymy istne „¿ycie w kropli wody”.
Zderzaæ siê tu bêd¹ nieustannie ró¿ne kody,
ró¿ne etapy ich rozwoju, teksty, których kody
i odniesienia zosta³y utracone, s¹ ukryte albo
zwodnicze, inne, ni¿ siê wydaje na pierwszy
rzut oka – teksty takie, jak to okreœla £otman,
„okazuj¹ siê byæ zanurzone w nieodpowiadaj¹-
cych im jêzykach”16. Kody stanowi¹ce punkt
odniesienia takich tekstów bywaj¹ ukryte g³ê-
boko w przesz³oœci – tak w³aœnie np. we wspó³-
czesnych przekazach dziennikarskich czy roz-
rywkowych tekstach popkultury, a zw³aszcza

11 Ten¿e, Semiosfiera, s. 253.
12 Tam¿e, s. 254, 267.
13 Tam¿e, s. 252.
14 Ten¿e, Kultura…, s. 16.
15 Ten¿e, O semiosfierie, s. 16–17, za: tego¿, Kultura…, s. 17.
16 Ten¿e, Semiosfiera, s. 253.
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w reklamie, odnajdujemy w¹tki w³aœciwe mito-
wi. Podobn¹ sytuacjê odnajdujemy w przypad-
ku póŸnoœredniowiecznego malarstwa fla-
mandzkiego. W obrazach, które przez wieki
uchodzi³y za realistyczne pejza¿e, Ernst Gom-
brich odkry³ spójny i bogaty program symbo-
liczny, przenosz¹cy wartoœci moralne – czytel-
ne dla wspó³czesnych, ale przez stulecia pozo-
staj¹ce w zapomnieniu. £otman czyni tu suge-
stywne porównanie do sali muzealnej, „gdzie
w ró¿nych gablotach umieszczono obiekty po-
chodz¹ce z ró¿nych wieków, napisy w znanych
i nieznanych jêzykach, instrukcje do deszyfra-
cji, u³o¿ony przez metodyków przewodnik
o wystawie, schematy tras wycieczek i regula-
min dla zwiedzaj¹cych. Je¿eli ulokujemy tu je-
szcze samych zwiedzaj¹cych z ich œwiatem se-
miotycznym, to otrzymamy coœ, co bêdzie
przypominaæ obraz semiosfery”17.

Jedn¹ z najwa¿niejszych cech semiosfery
jest to, ¿e mo¿e byæ rozpatrywana jako genera-
tor informacji. Jej poszczególne jêzyki, syste-
my znaczeniowe s¹ niedopasowane, przekazu-
j¹ inny obraz œwiata, s¹ asymetryczne semio-
tycznie, co stanowi o sk³onnoœci semiosfery do
zmiany, modyfikacji, przystosowania. Podsta-
wowym mechanizmem poznania, uœwiadomie-
nia, podstawowym w ogóle mechanizmem se-
miosfery jest przek³ad. Oto wyra¿enie jakiejœ
rzeczywistoœci œrodkami innego jêzyka jest
podstaw¹ ujawnienia natury tej rzeczywistoœci,
wyzwalaj¹c na styku obu tekstów now¹ infor-
macjê. Ca³¹ tkankê semiosfery przecina spl¹ta-
na sieæ ró¿nokierunkowych nurtów wewnêtrz-
nych przek³adów, bezustanna gra tekstów,
które stosuj¹c w³asne zasady kodowania, stara-
j¹ siê wyraziæ rzeczywistoœæ tekstów innych,
sformu³owanych w ich w³asnym kodzie. Se-
miosfera nieustannie wiêc „pracuje”, w jej
wnêtrzu trwa ci¹g³y dialog, wymiana.

Widoczny jest tu wp³yw rosyjskiego bio-
chemika W³adimira Wiernadskiego na wizjê
£otmana. Wiernadski stworzy³ koncepcjê bio-
sfery, przestrzeni, w której funkcjonuj¹ ¿ywe
organizmy na Ziemi, i noosfery (od gr. νους –

umys³) – sfery ludzkiego umys³u, w której
œwiadome dzia³ania gatunku ludzkiego dopro-
wadzaj¹ do przekszta³cenia planety – podobnie
jak dzia³ania procesów tektoniki czy erozji
w geosferze lub dzia³alnoœci organizmów
w biosferze. Jedn¹ z najwa¿niejszych cech bio-
sfery jest dlañ to, ¿e stanowi system samoregu-
luj¹cy siê. W pewnym sensie podobnie jest
z semiosfer¹. Biosfera Wiernadskiego – bioche-
mika czy te¿ biogeochemika – zawiera tak¿e
element wymiany. Istot¹ bowiem procesów
biosfery, racj¹ jej istnienia w aspekcie zarówno
faktycznym, jak i wyró¿niania w teoretycznym,
jest wymiana atomów i energii miêdzy materi¹
o¿ywion¹ i nieo¿ywion¹. Ta wymiana jest zara-
zem Ÿród³em zmiany w biosferze.

Podobnie w semiosferze: w zetkniêciu z no-
wym znaczeniem, przynajmniej na tyle wa¿-
nym (w sensie: mog¹cym naruszyæ równowagê
systemu), ¿e nie mo¿e go zignorowaæ, system
semiotyczny mo¿e albo zapaœæ siê albo zaadap-
towaæ, wchodz¹c na wy¿szy poziom organiza-
cji. W miarê jak system staje siê coraz bardziej
skomplikowany, wiêksza jest iloœæ szans, ale
i zagro¿eñ. Ka¿de z nich mo¿e spowodowaæ
zapaœæ systemu lub jego ulepszenie. W miarê
wzrostu stopnia wewnêtrznego skomplikowa-
nia semiosfery musi zatem wzrastaæ skompli-
kowanie i wydajnoœæ komunikacji miêdzy jego
subsemiosferami, aby móg³ on utrzymaæ sw¹
to¿samoœæ. Z kolei usprawnienie, by tak rzec,
komunikacyjnej infrastruktury semiosfery po-
woduje, ¿e wtargniêcia i wymiany uzyskuj¹
lepszy do niej dostêp. £otman dostrzega, ¿e by-
waj¹ takie momenty w historii ludzkoœci, gdy
semiosfera dokonuje skoku, osi¹gaj¹c wy¿szy
poziom zorganizowania nie stopniowo, a w dro-
dze rewolucji. W tych w³aœnie punktach kry-
tycznych historii w³adza s³owa, tekstu, propa-
gandy, a wiêc komunikowania, staje siê prze-
mo¿na18. Tak wiêc zmiany oblicza polityczne-
go czy kulturowego jakiejœ spo³ecznoœci s¹ na-
stêpstwem zamieszania w sferze znaczeñ.

Ta perspektywa daje mo¿liwoœæ ujrzenia
w nowym œwietle kategorii takich jak spo³e-

17 Ten¿e, O semiosfierie, s. 12, za: tego¿, Kultura…, s. 16.
18 Ten¿e, Semiosfiera, s. 250–269.
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czeñstwo informacyjne, w którym wiêkszoœæ
populacji wykonuje prace zwi¹zane z produk-
cj¹ i obs³ug¹ aktów i procesów komunikowa-
nia, czy te¿ jak sieæ internetu – zjawisko pole-
gaj¹ce na agregacji wiedzy i usprawnianiu do-
stêpu do niej. Internet w³aœnie jest dobrym
przyk³adem systemu informacyjnego, który
w miarê adaptowania siê do kolejnych zmian,
staje siê coraz bardziej skomplikowany, wzno-
si siê na coraz wy¿sze stadia organizacji, które
rodz¹ kolejne koniecznoœci adaptacji itd.

Nowa informacja, która trafia do semiosfe-
ry poprzez granicê, pozwala kulturze przyjmu-
j¹cej, po prze³o¿eniu na jej jêzyk i jej kategorie
znaczeniowe, adaptowaæ siê do zmieniaj¹cych
siê warunków. Zarazem jednak granica broni
to¿samoœci semiosfery, stanowi o jej indywidu-
alnoœci, choæ indywidualnoœæ ta jest przecie¿
wzglêdna i migotliwa. St¹d w³aœnie bierze siê
wielokrotnie podkreœlana przez £otmana rola
metaopisu semiosfery. Obranie jakiegoœ jêzy-
ka, kodu, systemu semiotycznego dla wyra¿e-
nia rzeczywistoœci kultury stanowi ostateczne
ukonstytuowanie tej rzeczywistoœci, wyznacza-
j¹c to¿samoœæ kultury. Stadium samoopisu jest
czynnikiem warunkuj¹cym i œwiadectwem
osi¹gniêcia przez system semiotyczny najwy¿-
szej formy organizacji strukturalnej. Proces
opisania, stadium stworzenia gramatyk, stano-
wi jej ukoronowanie. Podobnie i kodyfikacja
obyczajów czy norm prawnych podnosi system
polityczny na nowy stopieñ organizacji. 

Wi¹¿¹ siê z tym jednak dla systemu kultu-
rowego i semiosfery pewne konsekwencje, ko-
szty. Z zyskiem wynikaj¹cym z osi¹gniêcia wy-
sokiego stopnia strukturalnego zorganizowania
nierozerwalnie wi¹¿e siê utrata, upoœledzenie
„wewnêtrznych zapasów nieokreœlonoœci [sy-
stemu – przyp. G.K.], z którymi zwi¹zane s¹ je-
go elastycznoœæ, zdolnoœæ do podwy¿szenia
pojemnoœci informacyjnej i rezerwa dynamicz-
nego rozwoju”19. Koszty te jednak s¹ nie-
odzowne dla dobra spójnoœci systemu, a wrêcz
zachowania jego to¿samoœci. Nieosi¹gniêcie
przez system kulturowo-semiotyczny fazy sa-

moopisu prowadzi bowiem do zbytniej hetero-
genicznoœci, ró¿norodnoœci wnêtrza semiosfery
– owe „ró¿nokierunkowe nurty wewnêtrznych
przek³adów” mog¹ j¹ rozerwaæ, uczyniæ komu-
nikowanie w jej obrêbie niemo¿liwym, a „dia-
log” kodów stanie siê wobec id¹cej za tym nie-
mo¿liwoœci przek³adu niekonkluzywny – bê-
dzie to wewn¹trzkulturowa (czy raczej ju¿
transkulturowa) „rozmowa gêsi z prosiêciem”.
W konsekwencji – pisze £otman – system mo-
¿e straciæ jednoœæ i okreœlonoœæ i „rozleŸæ siê”,
co doprowadzi do jego zag³ady20. 

Je¿eli wiêc podstawow¹ cech¹ kultury jest
komunikowanie, to istnieje i przebiega ono
w ci¹g³ym napiêciu miêdzy, z jednej strony,
wzajemn¹ nieodpowiednioœci¹, asymetryczno-
œci¹ kodów, z drugiej zaœ wzajemn¹ ich to¿sa-
moœci¹, identycznoœci¹. W pierwszym przy-
padku ich zetkniêcie prowadzi do przek³adu
i podwy¿szenia poziomu œwiadomoœci, a tym
samym i spójnoœci kultury, lecz jednoczeœnie,
w krañcowych przypadkach owej nieodpowied-
nioœci, w sytuacji kompletnego braku locus
communis, jest bezskuteczne. W drugim komu-
nikowanie nie prowadzi do generowania no-
wej, wa¿nej dla adaptacji kultury do zmieniaj¹-
cych siê warunków informacji, jest bezp³odne.

Proces krystalizowania semiosfery kultury
poprzez samoopisanie, a tym samym nabywa-
nia przez ni¹ to¿samoœci, oblicza spójnego sy-
stemu, jest przy tym w gruncie rzeczy proce-
sem doœæ dramatycznym. Taka krystalizacja
dotyczy te¿ rzecz jasna ka¿dego z partykular-
nych subsystemów kulturowych, które wspól-
nie tê kulturê tworz¹: politycznego, jêzykowe-
go, kulturalnego itp. Odbywa siê na zasadzie
swoistej konkurencyjnoœci kodów czy te¿, jak
chce £otman, jêzyków, które usi³uj¹ uzyskaæ
pozycjê dominuj¹c¹, hegemoniê, narzuciæ swo-
je zasady, regu³y wytworzonej przez siebie
„gramatyki” ca³oœci systemu. Zwykle wyp³y-
waj¹ one z rdzennej, centralnej sfery kultury,
a ich gramatyka staje siê metajêzykiem opisu
ca³ej kultury. Tak w epoce Renesansu jêzykiem
literackim ca³ych W³och sta³ siê florencki dia-

19 Tam¿e, s. 255.
20 Tam¿e.
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lekt, w którym Dante napisa³ Bosk¹ komediê,
w staro¿ytnej Italii normy prawne stworzone
w metropolii rzymskiej – prawami ca³ego im-
perium, a póŸniej wzorem praw dla ca³ej Euro-
py, natomiast etykieta francuskiego dworu Lu-
dwika XIV – etykiet¹ wszystkich europejskich
dworów21. 

Czêsto jednak oczom historyka, który bada
dany przekrój czasowy kultury, ukazuj¹ siê œla-
dy systemów semiotycznych heterogenicznych
wobec dominuj¹cego, ujarzmionych, „wygl¹-
daj¹ce” spod z pozoru g³adkiej powierzchni
normy. Tak w³aœnie czêsto podziwiaj¹c obrazy
i rzeŸby Madonny z Dzieci¹tkiem, nie wiemy,
¿e ta konwencja ikonograficzna ukszta³towa³a
siê na wzór staroegipskich przedstawieñ Izydy
z Horusem.

Niejednorodna struktura semiosfery, ca³a ta
wieloœæ ró¿norodnych substruktur, zorientowa-
na jest wedle dwóch osi: czasowej i przestrzen-
nej. Oba wymiary s¹ œciœle zintegrowane. £ot-
man rezerwuje dla nich nazwê czasoprzestrzeni
czy te¿ „przestrzeni-czasu”. Na osi czasowej
orientacjê wyznaczaj¹: przesz³oœæ, teraŸniej-
szoœæ, przysz³oœæ, na przestrzennej: przestrzeñ
wewnêtrzna, zewnêtrzna i granica miêdzy nimi. 

W³aœnie granica jest jednym z najwa¿niej-
szych punktów w teorii semiosfery. £otman
wielokrotnie podkreœla fundamentaln¹ – i jako
tak¹ powszechnie przez badaczy kultury uzna-
wan¹ – rolê przeciwstawienia swoje–obce dla
okreœlenia to¿samoœci semiosfery i kultury. Oto
„jednoœæ przestrzeni semiotycznej semiosfery
osi¹gana jest nie tylko poprzez metastrukturalne
konstrukcje, ale, nawet w znacznie wiêkszym
stopniu, jednoœci¹ stosunku do granicy, oddzie-
laj¹cej wewnêtrzn¹ przestrzeñ semiosfery od
zewnêtrza, jej »w« od »poza«”22. Wyznaczenie
granicy miêdzy tymi dwoma œwiatami jest rów-
noznaczne z uzyskaniem choæby fundamental-
nej to¿samoœci. Ma to wymiar zarówno metafo-
ryczny, jak i realny – przestrzenny, geograficz-
ny. Podobnie jak uniwersalna idea axis mundi,
bêd¹cej miejscem po³¹czenia œwiata bogów i lu-

dzi, sfery sacrum i profanum, œwiatów
podziemnego, niebieskiego i ziemskiego, stano-
wi trzon orientacji przestrzeni dla spo³ecznoœci
ludzkich, punkt, wokó³ którego zorganizowane
jest ich uniwersum, kosmos, tak i dla semiosfe-
ry granica jest ju¿ nie punktem, a lini¹ odniesie-
nia. Jeœli wiêc ujmowaæ bêdziemy semiosferê
w aspekcie dystrybutywnym, jako swoisty agre-
gat poszczególnych subsemiosfer, to szczegól-
nego znaczenia nabior¹ odniesienia na osi wio-
d¹cej od wyobra¿onego czy wyznaczonego
w fizycznej przestrzeni centrum ku granicy
i sferom przygranicznym.

Nic zatem dziwnego, i¿ granice semiosfery
s¹ najbardziej „gor¹cymi”, najbardziej wydaj-
nymi punktami semiotwórczych procesów.
Warto zauwa¿yæ przy tym, ¿e samo pojêcie
granicy jest dwuznaczne czy mo¿e raczej dwu-
wartoœciowe. Z jednej bowiem strony rozdzie-
la ona, z drugiej zaœ ³¹czy. Granica zawsze jest
granic¹ z czymœ, a co wa¿niejsze, jednoczeœnie
przynale¿y do obu pogranicznych kultur, do
obu wzajemnie do siebie przylegaj¹cych se-
miosfer. „Granica jest bi- i polilingwistyczna”
– pisze £otman. „Granica to mechanizm prze-
k³adu tekstów »cudzej« semiotyki na jêzyk
»naszej«, miejsce transformacji »zewnêtrzne-
go« w »wewnêtrzne«”23. Jest „filtruj¹c¹ mem-
bran¹”, na której dokonuje siê specyficzny pro-
ces przek³adu, umo¿liwiaj¹cy przejêcie, z za-
chowaniem wszak¿e ich statusu „œwie¿ej
krwi”, cech czy tekstów z kultury „obcej” – jej
zadaniem jest takie oto transformowanie „za-
granicznych” tekstów, by z jednej strony by³y
mo¿liwe do przyjêcia przez „organizm” semio-
sfery, wpisywa³y siê w jej semiotyczny system
regu³, z drugiej wszak¿e zachowywa³y status
„zewnêtrznych”, heterogenicznych wobec ro-
dzimej struktury, co umo¿liwia im twórcze na
ni¹ oddzia³ywanie. 

Funkcja ka¿dej granicy zawsze, czy chodzi
o b³onê otaczaj¹c¹ ¿yw¹ komórkê, czy granicê
semiosfery, sprowadza siê do ograniczenia
przenikania i adaptuj¹cej przemiany zewnêtrz-

21 Tam¿e.
22 Tam¿e, s. 256.
23 Tam¿e, s. 262.
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nego w wewnêtrzne. Na poziomie semiosfery
oznacza to oddzielenie swojego od cudzego,
filtracjê zewnêtrznego, któremu przypisuje siê
status tekstu w cudzym jêzyku, i przek³ad tego
tekstu na w³asny jêzyk. Poszczególne teksty,
autorzy, ale i ca³e kultury, by by³y mo¿liwe
miêdzykulturowe kontakty, musz¹ dorobiæ siê
form stanowi¹cych ich ekwiwalent w kulturze
przyjmuj¹cej, swego rodzaju form hybrydo-
wych. £otman porównuje takie byty do s³owni-
ków bilingwalnych. Aby romantyczna Rosja –
powiada – mog³a zachwycaæ siê Byronem, ko-
nieczny by³ „rosyjski Byron” w osobie Puszki-
na. Poszukuj¹c przyk³adów z innej dziedziny,
przywo³uje te¿ œredniowieczny rosyjski para-
doks. Oto na rubie¿ach pañstwa, nieustannie
nêkanych najazdami azjatyckich koczowni-
ków, pojawi³a siê taka ich grupa, która osiad³-
szy tam, wst¹pi³a w zale¿noœæ lenn¹ od miej-
scowych ksi¹¿¹t, towarzysz¹c im w wojaczce
i stanowi¹c wsparcie. Zachowali oni przy tym
sw¹ religijn¹ i jêzykow¹ odrêbnoœæ, z którego
to powodu okreœlano ich mianem „naszych
(swoich) pogan” – tworz¹c wdziêczny oksy-
moron: poganin znaczy³o tyle¿ ‘innowierca’,
co i ‘obcy’24.

Granica nie oddziela jednak tylko „swego”
od „obcego”. Ca³a przestrzeñ semiotyczna
podzielona jest, poprzecinana liniami granicz-
nymi. Tworzy to ow¹ wewnêtrzn¹ przestrzeñ
semiosfery, jej skomplikowane, wielopoziomo-
we ustrukturyzowanie. S¹ to granice wyzna-
czaj¹ce ró¿ne jej poziomy, odrêbnoœci jêzyków,
integralnoœæ tekstów, a ka¿da z tych subsemio-
sfer „ma jakieœ swoje semiotyczne »ja«”25,
odznacza siê w³asn¹ to¿samoœci¹. Co przy tym
niezwykle istotne, ca³a ta pozornie bez³adna
pl¹tanina jest zawsze w mniejszym lub wiêk-
szym stopniu (a bywa, ¿e bardzo œciœle) zorga-
nizowana hierarchicznie i funkcjonalnie, co po-
zwala widzieæ w niej niezwykle skomplikowa-
ny system.

Sfer¹, gdzie owa, omawiana ju¿, asymetria
semiosfery i bezustanny dialog s¹ najbardziej

widoczne, jest w³aœnie p³aszczyzna wzajem-
nych relacji: centrum semiosfery – jej peryfe-
ria. Tutaj dochodzi do wyodrêbnienia (w³aœnie
dziêki procesowi przek³adu) tych kodów, które
stanowiæ bêd¹ o przetrwaniu semiosfery i kul-
tury. Pogranicze jest sfer¹ dynamiki i elastycz-
noœci kultury. Centrum semiosfery tworz¹ naj-
wy¿ej rozwiniête strukturalnie, najlepiej zorga-
nizowane jêzyki. W pierwszym rzêdzie bêdzie
to ów, kszta³tuj¹cy inne, na nim nadbudowane,
na swój obraz i podobieñstwo, „pierwszy jê-
zyk”, naturalny jêzyk danej kultury. ¯adna bo-
wiem semiosfera nie mo¿e istnieæ bez niego ja-
ko organizuj¹cego trzonu. Obok owych struk-
turalnie zorganizowanych jêzyków w prze-
strzeni semiosfery „t³ocz¹ siê” s³abiej zorgani-
zowane i ustrukturyzowane byty semiotyczne,
jak jêzyki partykularne, szczegó³owe, przysto-
sowane do obs³ugiwania pewnych konkretnych
funkcji kultury i „jêzykopodobne, na wpó³
uformowane twory, które mog¹ byæ nosiciela-
mi semiozy, je¿eli w³¹czyæ je w semiotyczny
kontekst”26, przybieraj¹ce semiotyczn¹ funk-
cjê, jeœli tak¹ im siê przypisze. Bêdzie to np.
kamieñ czy dziwacznie pogiêty pieñ drzewa,
który mo¿e funkcjonowaæ jako dzie³o sztuki,
je¿eli jest jako dzie³o sztuki rozpatrywany. Nie
sposób oprzeæ siê tu narzucaj¹cym siê analo-
giom ze sztuk¹ konceptualn¹, twórczoœci¹
Marcela Duchampa, wystawiaj¹cego w charak-
terze dzie³a sztuki pisuar czy inne przedmioty
ready made. Po to, by przyj¹æ ca³¹ tê masê kon-
strukcji jako nosicieli znaczeñ semiotycznych,
trzeba dysponowaæ, jak mówi o tym £otman,
„presumpcj¹ semiotycznoœci”, a wiêc mo¿li-
woœæ struktur znaczeniowych powinna byæ da-
na, za³o¿ona w œwiadomoœci i w semiotycznej
intuicji wspólnoty niejako a priori. Paradok-
sem jest, ¿e intuicja semiotyczna, postrzeganie
aktu semiotycznego jako takiego wyprzedza
sam ów akt27.

W gêstwinie przeciwstawnych nurtów se-
miosfery trwa nieustanny ruch, peryferyjne,
pograniczne, marginalne sfery i obszary kultury

24 Tam¿e.
25 Tam¿e, s. 263.
26 Tam¿e, s. 254.
27 Tam¿e.
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pr¹ i wdzieraj¹ siê w jej centrum, centrum wy-
pychane bywa ku peryferiom. Szczególnie ja-
skrawo procesy takie s¹ widoczne w sytuacjach
rewolucyjnych, np. w Rosji, kiedy to zjawisko
przemieszczania siê „peryferii” ku „centrum”
straci³o walor jedynie heurystycznej metafory:
biedota z przedmieœæ masowo osiedla³a siê
w „bur¿ujskich mieszkaniach”, z których wy-
siedlano poprzednich w³aœcicieli. Normy za-
chowania, jêzyk, styl ubierania itd., jeszcze
wczoraj usadowione na marginesie, dziœ staj¹
siê ogólnie obowi¹zuj¹ce. Obrazuje to tak¿e
dobrze odwieczny cykl statkowania siê zbunto-
wanych m³odych ludzi, którzy z wiekiem staj¹
siê „normalnymi”, szacownymi d¿entelmena-
mi, ewoluuj¹c od wyzywaj¹cej „jaskrawoœci”
do „bezbarwnoœci”. Peryferia bowiem – pisze
£otman – s¹ jaskrawo ozdobione, nacechowane
– j¹dro „normalne”, to jest „nie ma ni koloru, ni
zapachu”, ono „po prostu jest”. Zwyciêstwo
jednego systemu semiotycznego nad innymi, je-
go przemieszczenie do centrum kultury powo-
duje nieuchronne opatrzenie, spowszednienie,
jak to okreœla £otman „odbarwienie”28.

Wszelkie konflikty wynikaj¹ce z nieade-
kwatnoœci w obrazie œwiata, przekazywanym
przez przenikaj¹ce siê jêzyki-kody stanowi¹
sferê twórcz¹, wychodz¹c¹ w przysz³oœæ, stano-
wi¹c¹ nadziejê kultury na jej adaptowalnoœæ,
rozwój, dziedzinê semiotycznej dynamiki. To,
co le¿y w metaforycznym (i realnym) centrum
kultury i cieszy siê najwy¿szym powa¿aniem,
okupuje sw¹ pozycjê monet¹ skostnienia, z jed-
nej strony gwarantuj¹c¹ trwa³oœæ, z drugiej
wszak¿e uniemo¿liwiaj¹c¹ rozwój. Tak te¿
dzieje siê w sztuce. Gatunki peryferyjne, „salo-
ny odrzuconych”, s¹ bardziej rewolucyjne od
tych, które zajmuj¹ szacowne centrum kultury,
od „akademii”, tego wszystkiego, co przyjmo-
wane jest w danym czasie jako „sztuka par
excellence”. Peryferia kultury bywaj¹ wiêc pre-
kursorskie, „przedwczeœnie dojrza³e”, a wytwo-

rzone przez nie metaopisy pretenduj¹ do miana
uniwersalnej gramatyki ca³ej semiosfery29.

Pograniczna strefa semiosfery jest jej punk-
tem newralgicznym, gdy¿ tektonika procesów
semiotycznych jest tutaj szczególnie ¿ywa i sil-
na. Dzieje siê tak dlatego, ¿e to tutaj zachodz¹
ci¹g³e wtargniêcia do niej z zewn¹trz. Realnie
ka¿da semiosfera, choæ przestrzeñ „zagranicz-
n¹” lubi przedstawiaæ jako dzik¹, amorficzn¹,
chaotyczn¹, lustrzan¹ „antyprzestrzeñ”, w isto-
cie przecie¿ graniczy z innymi semiosferami,
maj¹cymi swoj¹ organizacjê, nie mniej œcis³¹.
Jedna strona granicy zawsze nieuchronnie
zwrócona jest ku przestrzeni zewnêtrznej. Tak
wiêc „ma tu miejsce nieustanna wymiana, wy-
pracowywanie wspólnego jêzyka, tworzenie
skreolizowanych systemów semiotycznych. Bo-
wiem nawet ¿eby prowadziæ wojnê, trzeba mieæ
mo¿liwoœæ porozumienia, pewien »wspólny jê-
zyk«”30. £otman zauwa¿a, ¿e pogranicze jest za-
wsze sfer¹ „konstytucyjnej bilingwalnoœci”, tak-
¿e jeœli chodzi o codzienn¹ praktykê jêzykow¹
mieszkañców stref pogranicza. „Takie nieustan-
ne zderzenia nieuchronnie prowadz¹ do kulturo-
wego wyrównania i pojawienia siê pewnej no-
wej semiosfery wy¿szego rzêdu, w któr¹ obie
strony w³¹cz¹ siê ju¿ jako równoprawne”31.

Semiosfera, bêd¹c bytem abstrakcyjnym,
opisuje jednak zjawiska dotycz¹ce ludzkich
kultur osadzonych na konkretnym terytorium.
Jeœli na semiosferê spojrzymy pod takim k¹-
tem, okreœlenie „granica” nabiera znaczenia
dos³ownego. Swego rodzaju kulturow¹ regu³¹
o du¿ym stopniu sprawdzalnoœci jest £otma-
nowska konstatacja, i¿ ludzkie osiedla wykazu-
j¹ podobieñstwo struktury, izomorfizm z wyo-
bra¿eniami danej kultury o strukturze kosmosu.
Centrum zabudowy okupuj¹ najwa¿niejsze kul-
turowo i administracyjnie budynki: œwi¹tynie,
agory, pa³ace, ratusze, na peryferiach zaœ znaj-
duj¹ miejsce grupy spo³eczne najmniej cenione
i wykluczone32. Przeciwstawienie centrum –

28 Tam¿e, s. 266–267.
29 Tam¿e, s. 260.
30 Tam¿e, s. 267.
31 Tam¿e, s. 268.
32 Tam¿e, s. 266–267.
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peryferia ma wiêc charakter wartoœciuj¹cy.
Podobnie w wymiarze wertykalnym siedliska-
mi grup i jednostek ni¿ej wartoœciowanych
w spo³ecznej hierarchii bêd¹ poddasza i piwni-
ce, we wspó³czesnym zaœ mieœcie – metro.
Miejscami „pogranicznymi” bêd¹ przestrzenie
powszechnego u¿ytku: stadiony, cmentarze itp.
W odniesieniu do jednostki rolê takiej central-
nej przestrzeni pe³ni mieszkanie, przestrzeni¹
pograniczn¹ miêdzy domem i poza-domem s¹
schody czy podwórko. Nieprzypadkowo – pi-
sze £otman – nimi w³aœnie w³adaj¹ przedstawi-
ciele grup okreœlanych nomen omen jako „mar-
ginalne”: bezdomni, narkomani, wreszcie m³o-
dzie¿. Przemieszczaniu siê w przestrzeni mia-
sta na linii granice – centrum, przestrzeñ we-
wnêtrzna – przestrzeñ zewnêtrzna odpowiada
przyjêta zmian norm zachowania33.

Nasuwa siê w tym momencie kilka wnio-
sków. Po pierwsze zauwa¿yæ mo¿na, ¿e kon-
cepcja semiosfery przewartoœciowuje patrzenie
na akt komunikacyjny, zastêpuj¹c spojrzenie
bior¹ce za punkt wyjœcia ów akt, spojrzeniem
wychodz¹cym od zewnêtrza aktu – w³aœnie
owej przestrzeni semiotycznej. Po drugie zaœ
widzimy, i¿ koncepcja semiosfery jest koncep-
cj¹ par excellence strukturaln¹, semiosfera jest
struktur¹, która modeluje realne zachowania
komunikacyjne. 

Jednym z paradoksów teorii semiosfery jest
to, ¿e de facto zrywa z dwoma sta³ymi identy-
fikuj¹cymi kulturê: homogenicznoœci¹ i home-
ostaz¹. Kryterium wyró¿niania jakiejœ kultury
by³a jej wzglêdna spójnoœæ i jednorodnoœæ,
a tak¿e sta³oœæ. Oczywiœcie, kultura podlega
zmianom, jednak ma ona swoje wyraŸne obli-
cze w konkretnym przekroju czasowym. U £ot-
mana cech¹ kultury – semiosfery jest w istocie
nieustanna p³ynnoœæ, zarówno w synchronicz-
nej, jak i diachronicznej perspektywie, wynika-
j¹ca z pogranicznych utarczek i wymian semio-
zy. Istotne jest to, ¿e de facto oblicze danej kul-
tury aktualizuje siê w trakcie tych wymian. Sa-
moopisanie, którego kultura dokonuje w ja-

kimœ przekroju czasowym, jest tylko jedn¹
z wizji, interpretacji w oczach jakiejœ spo³ecz-
noœci, wcale nie musz¹c mieæ relacji z prawd¹
obiektywn¹ o kulturze i rzeczywistym, byto-
wym obliczem dzia³añ, jakie ta kultura generu-
je wœród swoich przedstawicieli. Ma ono wiêc
walor retoryczny, a nie prawdziwoœciowy w ro-
zumieniu klasycznych koncepcji prawdy, od-
nosz¹cych siê do zgodnoœci s¹du z obiektywn¹
rzeczywistoœci¹. Kultura nie ma w istocie w³a-
snego oblicza, ma tylko dziesi¹tki, setki, tysi¹-
ce odbiæ – przek³adów aktualizuj¹cych siê na
abstrakcyjnej granicy w zetkniêciu z innymi
kulturami. Mo¿na to porównaæ z opozycj¹ jê-
zyka i mowy, langue i parole. Kultura w kla-
sycznym rozumieniu odpowiada langue, struk-
turze, systemowi. Jednak tym, z czym rzeczy-
wiœcie mamy do czynienia w praktyce ¿ycia,
jest œwiat „nieuczesanych” aktów wypowiedzi,
które langue usi³uje ujarzmiæ i sformalizowaæ,
a które temu zabiegowi zawsze siê wymykaj¹,
daj¹c pracê pokoleniom jêzykoznawców. 

Trzeba zauwa¿yæ, ¿e mimo tej nieokreœlo-
noœci elementy wewnêtrznej struktury semio-
sfery s¹ œciœle powi¹zane. Ka¿da jednostka se-
miozy (tekst, znak, tekst, kod czy wreszcie kul-
tura jako ca³oœæ) potrzebuje innego znaku, tek-
stu czy kultury, aby mog³a zaistnieæ. St¹d tak
podstawowa rola przek³adu i granicy w kon-
cepcji semiosfery – ka¿dy byt semiotyczny po-
trzebuje bowiem byæ prze³o¿ony, by zyskaæ
swoj¹ to¿samoœæ – de facto by zaistnieæ34. Dla
póŸnego £otmana ka¿dy (choæ pierwotnie tyl-
ko jêzykowy) akt komunikowania zawiera ele-
ment dialogu, przek³adu, ale tak¿e kreatywno-
œci, komunikacja jest tym samym aktywnoœci¹
wieloczynnikow¹ i wielojêzykow¹35. 

Mamy tu wiêc odwrócenie klasycznej Sau-
ssurowskiej, lingwistycznej z ducha perspekty-
wy. To nie znak jest podstawow¹ jednostk¹,
punktem wyjœcia, a semiosfera, swoiste uni-
wersum semiotyczne. Prosty (podstawowy) sy-
stem semiotyczny nie jest ujmowany jako ele-
ment pierwotny, który formuje z kolei bardziej

33 Tam¿e, s. 266.
34 M. Lotman, Umwelt and semiosphere, „Sign System Studies” 30 (2002), 1, s. 34.
35 Tam¿e, s. 37.



134 Grzegorz Kapuœciñski

skomplikowane systemy, lecz odwrotnie – on
jest abstrakcj¹, a wiêc intelektualnym punktem
dojœcia, pierwotna zaœ jest semiosfera jako ca-
³oœæ i to ona jest punktem wyjœcia rozwa¿añ
i analiz, rozpadaj¹c siê z kolei dopiero na pro-
stsze sk³adowe, systemy ni¿szego rzêdu itd., a¿
do poziomu pojedynczych znaków36. Znak jest
wiêc punktem dojœcia, produktem semiotycz-
nych przemian i przek³adów. De facto bowiem
wyró¿nialny jest jedynie teoretycznie, anali-
tycznie, bêd¹c bytem œciœle i jedynie abstrak-
cyjnym, mo¿liwym do spostrze¿enia i wyo-
drêbnienia jedynie spoœród uniwersum kodów,
repertuarów i jêzyków, które mog¹ byæ i s¹ na
siebie t³umaczone, które stanowi¹ wzajem dla
siebie kontekst i racjê istnienia – w tym znacze-
niu, ¿e nawzajem swoje istnienie ustanawiaj¹.
Tym, co jest przedmiotem analizy w koncepcji
semiosfery, jest nie znak, nie kod czy jêzyk, ale
przestrzeñ semiotyczna danej kultury, semio-
sfera jako ca³oœæ. Koncepcja semiosfery stawia
wiêc na g³owie klasyczn¹ hierarchiê sfer zain-
teresowania nauki o znakach. Je¿eli wyró¿nia-
my trzy jej poziomy, a wiêc poziom wewnêtrz-
nych relacji sk³adaj¹cych siê na znak, poziom
kodów i wreszcie kultury jako ca³oœci37, to £ot-
man stawia tê piramidê na wierzcho³ku. 

Koncepcja semiosfery nie jest tylko efek-
town¹ wolt¹ intelektualn¹. Poprzez holistyczne
spojrzenie w po³¹czeniu z fundamentaln¹ rol¹
przek³adu – osmozy stanowi narzêdzie pozwa-
laj¹ce lepiej skonceptualizowæ i poznaæ zasady
adaptacji spo³ecznoœci i kultur ludzkich w obli-
czu nowych warunków. To kulturowe wyposa-
¿enie: idee, teksty, itp. generuje bowiem zacho-
wania przedstawicieli kultur w realnym œwiecie
i ma jak najbardziej namacalne skutki. Propa-
ganda, public relations, reklama czy w ogóle
gatunki perswazyjne zawdziêczaj¹ swoje po-
wodzenie adekwatnemu przek³adowi, trafnemu
u¿yciu metafor (rozumianych tu nie tyle jako
œrodek stylistyczny, ale jeden ze sposobów
konstrukcji znaczenia). Skutkiem zaœ tych za-

biegów jest realne dzia³anie, kupno produktu,
okazanie poparcia osobie lub idei. W ten spo-
sób semiosfera jawi siê jako mechanizm trans-
formacji ludzkiego œrodowiska. Pokazuje kul-
turê ludzk¹ w jej ogromnej z³o¿onoœci, a zara-
zem pozwala ujrzeæ w nowym œwietle i kontek-
œcie – jako czêœæ nies³ychanie z³o¿onego sy-
stemu – pojedyncze zjawiska i mechanizmy
kultury.

Warto na koniec dodaæ, ¿e w ka¿dorazowe
u¿ycie pojêcia semiosfery wpisana jest pewna
wzglêdnoœæ, wynikaj¹ca z faktu, i¿ jej granice
s¹ p³ynne. Otó¿ to my jako badacz, podmiot
obserwuj¹cy, ustalamy w fakcie obserwacji se-
miosferê. Semiosfera jest, a przynajmniej mo¿e
byæ postrzegana jako agregat czy raczej po-
ziom bytów semiotycznych (znaków, tekstów,
kodów, nawet kultur), który stanowi swego ro-
dzaju pu³ap rozumowania w danym kontekœcie,
najwiêksz¹ przestrzeñ semiotyczn¹ relewantn¹
w odniesieniu do pola aktualnych rozwa¿añ.
Jest tym samym wytwarzana ka¿dorazowo
przez kontekst analizy konkretnego tekstu, zna-
ku. Trzeba jednak zawsze mieæ œwiadomoœæ, ¿e
poza badanym aktualnie uniwersum semiosfery
nie rozci¹ga siê, by u¿yæ sformu³owania £ot-
mana „nie-œwiat”, pró¿nia, otch³añ chaosu. S¹
tam inne semiosfery i nawet gdybyœmy za pu-
³ap zainteresowañ przyjêli perspektywê semio-
sfery globalnej, perspektywê wszystkich jêzy-
ków i kodów ludzkoœci, system nadal pozosta-
je otwarty – czy to na zjawiska semiozy odkry-
wane wewn¹trz tego œwiata, których byœmy
o semiotycznoœæ nie podejrzewali, czy to kultu-
rowe zjawiska w sferach tradycyjnie pozosta-
wianych poza sfer¹ kultury, jak np. kulturowe
czy protokulturowe zachowania zwierz¹t.
A wreszcie, z racji nieograniczonoœci czaso-
przestrzennej wszechœwiata, byæ mo¿e kiedyœ
sfery semiozy obcych cywilizacji, o których ro-
zumnym charakterze, wedle ¿artu powtarzane-
go przez astrofizyków, œwiadczy to, ¿e jak do-
t¹d siê z nami nie komunikuj¹.

36 Tam¿e.
37 J. Fiske, Wprowadzenie do badañ nad komunikowaniem, Wroc³aw 1999.
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STRESZCZENIE
We wspó³czesnej semiotyce kultury brakuje ca³oœciowej jej koncepcji, integruj¹cej po-
szczególne nurty dyscypliny. Rolê taka mo¿e odegraæ koncepcja kultury jako semiosfery,
sformu³owana niegdyœ przez wybitnego estoñskiego semiotyka Jurija £otmana
(1922–1993). Mimo ¿e niedawno spolszczona, nie jest szerzej znana. Kultura jest wedle
niej agregatem wzajemnie siê przenikaj¹cych sfer znaczeniowych. S¹ one niejednorodne,
w ró¿nym stopniu sformalizowane, maj¹ te¿ ró¿ny stopieñ spójnoœci, zarówno wzajemnej,
jak i wewnêtrznej. Relacje miêdzy nimi maj¹ charakter wieloetapowych i wielokierunko-
wych przek³adów. Semiosfera ma wymiar abstrakcyjny, ale tak¿e terytorialny. Zasadnicze
dla przek³adów, asymilacji s¹ granice, z jednej strony stanowi¹ce o to¿samoœci poszczegól-
nych sfer semiosfery, z drugiej maj¹ce charakter filtruj¹cej b³ony. Wa¿nym uzupe³nieniem
tej koncepcji mo¿e byæ idea sfery aksjosemiotycznej, pokazuj¹cej, ¿e w znaczeniu, tak jak
je pojmuje cz³owiek, niezwykle istotna jest p³aszczyzna wartoœci, nierozerwalnie z nim
zwi¹zana.

ABSTRACT
In modern semiotics of culture, we lack its comprehensive concept, integrating the different
trends present in it. Such role can be played by the concept of culture as semiosphere, for-
mulated earlier by the renowned Estonian semiotician, Yuri Lotman (1922–1993). Despite
the fact that it was recently translated, it is relatively unknown. According to his theories,
culture is an aggregate of interpenetrating spheres of meanings. They are heterogeneous,
formalized to different degrees, of various cohesion, both mutual as well as internal. Rela-
tions between them are of multi level and multi direction translation character. Semiosphe-
re has an abstract as well as territorial dimension. Essential to translation assimilation are
borders, on the one hand determining the identity of different spheres of semiosphere and,
on the other, of filtering membrane character. Supplementary to this concept can be the idea
of an axiosemiotic sphere, showing that in meaning as understood by man imperative is the
values plane, inseparably tied to it. 
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Obraz staje siê niezbêdnym kodem w proce-
sie komunikowania za poœrednictwem

prasy i telewizji. Jak w przypadku telewizji za-
le¿noœæ ta wynika z konstrukcji przekazu we
wskazanym medium, tak w przypadku prasy
postêpuj¹ca dominacja fotografii i infografiki
zaczyna byæ jeœli nie niepokoj¹ca, to przynaj-
mniej intryguj¹ca. Z drugiej strony koniecz-
noœæ funkcjonowania w obszarze kultury
obrazkowej i w konsekwencji spo³eczeñstwa
obrazkowego wymusza zwiêkszanie liczby fo-
tografii w prasie drukowanej oraz przypisuje
zdjêciom nowe funkcje. Historia mediów do-
wodzi, ¿e zjawisko to jest charakterystyczne
dla magazynów ilustrowanych oraz prasy ma-
sowej. Wydaje siê jednak, ¿e opisywane zmia-
ny wychodz¹ poza wskazany rodzaj periody-
ków. Przyk³adem mog¹ byæ polskie tygodniki
opinii, które czêsto wykorzystuj¹ zarówno fo-
tograficzne gatunki publicystyczne, jak i infor-
macyjne1 oraz widocznie zwiêkszaj¹ udzia³ fo-
tografii w objêtoœci pisma. Obok funkcji infor-
macyjnej i poznawczej, które powinny domi-
nowaæ w fotografii prasowej, w tygodnikach

zaczyna przewa¿aæ funkcja estetyczna i marke-
tingowa2. Czy te same procesy zachodz¹
w ogólnopolskich dziennikach? Czy równie¿
tutaj zwiêksza siê udzia³ fotografii kosztem tek-
stu? Czy równie¿ w dziennikach, podobnie jak
w tygodnikach, na wzór tabloidów i przy po-
g³êbiaj¹cej siê tabloidyzacji mediów, g³ównym
celem zdjêæ jest przyci¹gniecie uwagi odbior-
ców oraz, dziêki obrazowi, u³atwienie odbioru
tekstu?

W obszarze kultury obrazkowej
W historii pisma, pierwsze elementarne znaki
s³u¿¹ce utrwalaniu informacji przedstawiaj¹
obiekty w formie obrazków3. Kolejne, zajmuj¹-
ce znacz¹ce miejsce w historii rodzaje pisma,
czyli piktogramy prowadz¹ce do powstania pi-
sma klinowego oraz hieroglify, to równie¿ za-
pis opieraj¹cy siê na obrazie. Mog³oby siê wiêc
wydawaæ, jak twierdzi Monika Florek-Mo-
skal4, ¿e powoli cofamy siê do kultury pierwot-
nej, w której porozumiewano siê obrazkami.
Ryzykowne wydaje siê stawianie a¿ tak dalece
id¹cych wniosków, choæ warto mieæ na uwadze

Fotografią po oczach. O fotografii
na pierwszej stronie „Gazety
Wyborczej” i „Rzeczpospolitej”

Joanna Szylko−Kwas

1 Podzia³ za fotograficzne gatunki informacyjne oraz fotograficzne gatunki publicystyczne przywo³any zosta³
na podstawie publikacji: K. Wolny-Zmorzyñski, Fotograficzne gatunki dziennikarskie, Warszawa 2007, s. 58–63.
W fotograficznych gatunkach dziennikarskich niewidoczny autor zdjêcia prezentuje „sytuacje, zdarzenia lub posta-
ci w zale¿noœci od okolicznoœci, w jakich siê one znalaz³y, b¹dŸ w zale¿noœci od tego, co sam chce odbiorcy zasy-
gnalizowaæ” (tam¿e, s. 62), a w fotograficznych gatunkach publicystycznych „fotoreporter prezentuje, w zale¿no-
œci od stosowanych technicznych ujêæ, swój punkt widzenia, a tym samym podpowiada odbiorcy interpretacjê œwia-
ta” (tam¿e).

2 Wiêcej na ten temat w: J. Szylko-Kwas, Fotografia prasowa jako informacja czy produkt marketingowy? –
polskie tygodniki opinii. Referat wyg³oszony na konferencji „Media – Biznes – Kultura. Pomorze 2010” Gdañsk,
25–26 marca 2010 r., uka¿e siê drukiem w pracy zbiorowej Media – Biznes – Kultura.

3 A. Frutiger, Cz³owiek i jego znaki, Warszawa 2003, s. 94–95. 
4 M. Florek-Moskal, Szko³a obrazkowa, „Wprost” 2007, nr 36, s. 64.
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fakt, ¿e pomimo ogromnego rozwoju cz³owie-
ka od wspomnianych czasów, historia wielo-
krotnie zatoczy³a ju¿ ko³o. Jan B³oñski mówi,
¿e „Kultura obrazkowa zaprowadzi³aby nas
w koñcu do jaskini. Na szczêœcie w ludziach
niechêæ do jaskini jest bardzo silna, co bierze
siê ze zdrowego rozs¹dku”5. To przekonanie
podwa¿a fatalistyczne wizje o bezkrytycznej
konsumpcji cywilizacji obrazu. Jednak nie
mo¿na podwa¿yæ tezy, ¿e kultura obrazkowa
dominuje we wspó³czesnym œwiecie.

Ju¿ próba zdefiniowania, czym jest kultura
obrazkowa, przywo³uje wspó³czesne media
i sposób ich odbioru. Mówi¹c o kulturze obraz-
kowej, opisuje siê kulturê masow¹, w której
wiedza o œwiecie pochodzi g³ównie z koloro-
wych czasopism, telewizji i internetu. To spo-
sób funkcjonowania cz³owieka w spo³ecznej
przestrzeni szeroko pojêtej kultury, g³ównie za
poœrednictwem obrazu, ze szkod¹ dla s³ów,
które dot¹d by³y postrzegane jako podstawowe
narzêdzie przekazywania kultury i tradycji ko-
lejnym pokoleniom. Jeszcze nie tak dawno je-
szcze o statusie cz³owieka stanowi³ fakt, czy
potrafi on czytaæ i pisaæ. Dziœ bogata oferta
ka¿dego z mediów, uproszczenie treœci oraz
wysoka atrakcyjnoœæ formy przekazu sprawia-
j¹, ¿e porozumiewamy siê g³ównie za pomoc¹
obrazu, a analfabetyzm funkcjonalny jest zja-
wiskiem powszechnym. 

Drug¹ cech¹ przypisywan¹ kulturze obraz-
kowej jest negatywny charakter tego sposobu
komunikowania siê. O s³owie pisanym mo¿na
powiedzieæ, ¿e „sprzyja poszerzaniu wiedzy,
u³atwia codzienne funkcjonowanie spo³eczne,
stymuluje rozwój wielu sprawnoœci poznaw-
czych, takich jak: krytyczne myœlenie, rozumo-
wanie, inteligencja”6, podczas gdy kultura
obrazkowa „sprowadza do odruchów, spycha
na dno, w anonimowy t³um, który chêtnie odda
siê w rêce jakiejœ – bardziej lub mniej oœwieco-

nej – dyktatury”7. Mo¿na twierdziæ, ¿e kultura
obrazkowa niszczy wrêcz jêzyk s³ów, zawê¿a
tak¿e interpretacjê i rozumienie symboli obra-
zowych, przestaje byæ jêzykiem równoleg³ym
przenosz¹cym równie bogaty, co s³owa, zasób
znaczeniowy8. Czy powoli nie powstaje w ten
sposób kolejny stereotyp, w którym s³owo sta-
je siê dobrem elitarnym, gin¹cym i w zwi¹zku
z tym pozostaj¹cym pod ochron¹, a obraz jest
apogeum z³a? Stereotyp, w którym obraz ni-
szczy to¿samoœæ osoby, jej indywidualny spo-
sób myœlenia, czyni¹cy ze spo³eczeñstwa zgro-
madzenie Homo vidiens, czyli ludzi postrzega-
j¹cych œwiat wy³¹cznie przy pomocy obrazów,
wykreowanych przez specjalistów od marke-
tingu i reklamy?

Rola fotografii prasowej
Fotografia w prasie zajmuje dziœ bardzo wa¿ne
miejsce. Nie jest ju¿ tylko dodatkiem, ale pe³-
noprawnym gatunkiem dziennikarskim. S³owo
króluj¹ce w przekazie prasowym, w fotografii
zosta³o zast¹pione obrazem, jednak si³a tego
kodu jest przynajmniej porównywalna. Po³¹-
czenie obu kana³ów oddzia³uje najsilniej. Dla-
tego zdjêcia w prasie wykorzystywane s¹ tak
czêsto i wszechstronnie. Ich merytoryczna, ale
i techniczna jakoœæ decyduje zarówno o atrak-
cyjnoœci pojedynczego materia³u dziennikar-
skiego, jak równie¿ ca³ego tytu³u.

Aby fotografia mog³a byæ nazwana praso-
w¹ i uznana za gatunek dziennikarski, powinna
wykazywaæ kilka cech przypisanych temu ga-
tunkowi. Na plan pierwszy wysuwa siê charak-
ter informacyjny zdjêcia oraz aktualnoœæ prze-
kazu, co jest podstawowym zestawem cech ma-
teria³u prasowego. Kolejnym wa¿nym elemen-
tem jest funkcjonalnoœæ ka¿dego szczegó³u za-
wartego w obrazie, jego znaczenie dla samej
fotografii, ale tak¿e dla tekstu lub podpisu,
który towarzyszy zdjêciu9. Fotografia musi byæ

5 J. B³oñski, O fikcji, [w:] Rozmowy na koniec wieku, Kraków 2000, s. 130.
6 M. Kliœ, Znaczenie zainteresowañ czytelniczych dla efektów uczenia siê tekstu w dobie cywilizacji obrazko-

wej, „Pañstwo i Spo³eczeñstwo” 2006, nr 3, s. 89.
7 J. B³oñski, O fikcji, s. 131.
8 G. Leszczyñski, Jêzyk dziecka a obszar kultury, www.wychowawca.pl/miesiecznik/12_108/11.htm [dostêp:

22.12.2010].
9 Wiêcej na ten temat pisze K. Wolny-Zmorzyñski, Fotograficzne gatunki…
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tak¿e podpisana, jej autentycznoœæ potwierdzo-
na nazwiskiem autora. A potwierdzenia braku
manipulacji szukamy ostatnio dosyæ czêsto.
Oskar¿enia o niedozwolone manipulacje zwy-
ciêskim zdjêciem nie ominê³y nawet laureata
tegorocznego konkursu Grand Press Photo10.
Fotografia prasowa powinna tak¿e wyró¿niaæ
siê brakiem kreacji charakterystycznym dla
zdjêæ re¿yserowanych (cecha ta nie obejmuje
fotografii portretowej stanowi¹cej jeden z ga-
tunków fotografii prasowej) oraz wymiarem
spo³ecznym przedstawianego zdjêcia. Zada-
niem fotoreportera jest przedstawiaæ rzeczywi-
stoœæ, o której chce on poinformowaæ odbiorcê.
Dlatego rzeczywistoœci tej na potrzeby polep-
szenia atrakcyjnoœci zdjêcia nie powinno siê
tworzyæ11. Fotografia przeznaczona do publi-
kacji w prasie powinna byæ odzwierciedleniem
utrwalonej na niej realnej sytuacji. Powinna
zajmowaæ siê ludŸmi, przedmiotami i zdarze-
niami, pokazuj¹c relacje istotne dla fotografo-
wanej sprawy. Mówi¹c ogólnie o fotografii,
nale¿y wyró¿niæ dwa elementy, które powinna
ona zawieraæ: punctum, które zmusza do zasta-
nowienia siê nad zdjêciem, oraz studium, które
jest rodzajem zainteresowania nieokreœlonego
lub inaczej – bez zobowi¹zañ12. Fotografia pra-
sowa powinna zawieraæ w sobie punctum ze
wzglêdu na jej spo³eczny charakter. Jest to
oczywiœcie idealistyczne spojrzenie na rolê fo-
tografii w prasie. 

Kolejnym wa¿nym elementem s¹ funkcje,
jakie fotografia prasowa powinna pe³niæ. Jak

ju¿ wspomnia³am, g³ównym zadaniem fotogra-
fii prasowej jest informowaæ, a wiêc pokazy-
waæ zaistnia³e fakty. Ta cecha sprawia, ¿e foto-
grafia prasowa okreœlana jest mianem doku-
mentu13, który najbardziej bezpoœrednio poka-
zuje to, co siê wydarzy³o. Dokumentowanie
wydarzeñ za pomoc¹ zdjêcia wyra¿a siê
w przekazie zdarzeñ nale¿¹cych po wykonaniu
zdjêcia do przesz³oœci. Fotografia dokumentuje
aktualne wydarzenia i uzupe³nienia obrazem
informacje zawarte w prasie.

Oprócz funkcji informacyjnej, fotografia
wspiera budowanie wiedzy, kszta³tuje obraz
œwiata oraz wyobra¿enie o czymœ jeszcze nie-
znanym. Dziêki tym zabiegom „dokonuje siê
istotnego przesuniêcia granicy realnoœci i na-
ocznoœci”14 oraz realizuje siê poznawczy cha-
rakter fotografii. Zdjêcie w prasie pozwala na
poszerzenie przekazu nie tylko o kana³ przesy-
³ania informacji, ale tak¿e o wiedzê niezawart¹
w opisie s³ownym i jednoczeœnie nieznan¹ je-
szcze czytelnikowi. Na podstawie tych treœci
odbiorca mo¿e budowaæ swoje wyobra¿enie
o sfotografowanym wydarzeniu, miejscu czy
osobie oraz na nim mo¿e oprzeæ dalsze wnio-
skowanie teoretyczne.

Ka¿da fotografia, w tym i prasowa, ma za
zadanie wp³yn¹æ na emocje odbiorcy i zaanga-
¿owaæ go w przedstawiony obraz. Funkcja im-
presywna decyduje czêsto o wartoœci zdjêcia
oraz jego byæ albo nie byæ w danej publikacji.
Fotografia prasowa powinna sterowaæ uczucia-
mi odbiorcy. Oprócz anga¿owania czêsto skraj-

10 G³ówny zarzut odnosi³ siê do ró¿nego u³o¿enia cieni postaci obecnych na fotografii, co sugerowa³oby mon-
ta¿ zdjêcia. W odpowiedzi na ten i inne zarzuty Tomasz Tomaszewski, autor zdjêcia, t³umaczy³, ¿e „W nagrodzo-
nym zdjêciu nie ma ¿adnej manipulacji. Nic nie zosta³o w nim dodane i nic te¿ nie zosta³o wyciête. Wszystkie po-
staci na fotografii s¹ autentyczne i zajête tym, co wtedy dok³adnie robi³y”, http://wiadomosci.gazeta.pl/Wiadomo-
sci/1,80708,8004175,Awantura_o_zdjecie_roku_Grand_Press_Photo_2010.html [dostêp: 22.12.2010]. Równie¿ ju-
ry konkursu wyda³o oœwiadczenie o nastêpuj¹cej treœci: „W odpowiedzi na tocz¹c¹ siê dyskusjê na temat zdjêcia
autorstwa Tomasza Tomaszewskiego, które zosta³o wybrane Zdjêciem Roku w konkursie Grand Press Photo 2010,
my ni¿ej podpisani cz³onkowie jury konkursu oœwiadczamy, ¿e porównaliœmy zapis RAW/NEF (czyli orygina³) na-
grodzonego zdjêcia i nie stwierdziliœmy ¿adnej manipulacji”, www.grandpressphoto.pl/427,0,oswiadczenie-jury-
grand-press-photo-2010.html [dostêp: 22.12.2010].

.11 Wyre¿yserowanie sytuacji to kolejny z zarzutów wobec zwyciêskiego zdjêcia w konkursie Grand Press Pho-
to 2010 i wobec fotoreportera Tomasza Tomaszewskiego.

12 M. £añ, Fotografia. Kreacja czy manipulacja, [w:] Komunikatorzy. Wp³yw, wra¿enie, wizerunek, red. A. Drzy-
cimski, Warszawa–Bydgoszcz 2000, s. 258.

13 Wiêcej na ten temat: S. Sikora, Fotografia. Miêdzy dokumentem a symbolem, Izabelin 2004.
14 Z. Toczyñski, Prawda w fotografii, [w:] Nowe media w komunikacji spo³ecznej w XX wieku. Antologia, projekt

i red. nauk.  M. Hopfinger, Warszawa 2005, s. 53.
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nych emocji – od podziwu do odrazy – zdjêcie
w prasie powinno wp³ywaæ na s¹dy czytelnika
i jego przekonania. Dobre zdjêcie wzbudza cie-
kawoœæ, ale tak¿e czêsto wstrz¹sa i pobudza do
refleksji15. Silne emocje gwarantuj¹ zaintereso-
wanie tekstem, a w konsekwencji i ca³ym pis-
mem, co jest g³ównym zadaniem fotografii.

Liczba oraz wielkoœæ fotografii w prasie do-
wodzi, ¿e coraz bardziej znacz¹c¹ rolê pe³ni
funkcja estetyczna, co jest odpowiedzi¹ na po-
trzeby i przyzwyczajenia kultury obrazkowej,
nazywanej tak¿e cywilizacj¹ obrazkow¹. Zdjê-
cie, oprócz informowania, budowania wiedzy
oraz wp³ywania na emocje, musi ozdabiaæ
tekst, uzupe³niaæ go i uatrakcyjniaæ. Mo¿na na-
wet pokusiæ siê o stwierdzenie, ¿e we wspó³-
czesnej prasie okreœlenie wspomnianej roli ja-
ko wy³¹cznie estetycznej jest niewystarczaj¹ce.
Dziœ rola ta zamienia siê w funkcjê marketin-
gow¹, której zadaniem jest dobrze „sprzedaæ”
tytu³. 

Czy wszystkie te funkcje s¹ realizowane
w ogólnopolskich dziennikach? Czy fotografia
na pierwszej stronie pe³ni w nich rolê marketin-
gow¹? To s¹ pytania, na które postaram siê od-
powiedzieæ na podstawie obserwacji wybra-
nych numerów „Gazety Wyborczej” oraz
„Rzeczpospolitej”16. 

Fotografia w dziennikach 
ogólnopolskich
Odbiorca, kupuj¹c nieregularnie prasê, kieruje
siê czêsto miêdzy innymi wczeœniejszymi do-
œwiadczeniami, preferencjami tematycznymi
i wzglêdami estetycznymi. Jeœli kupuje maga-
zyny, a miejsce zakupu jest do tego przygoto-
wane, to wybór podejmuje po wczeœniejszym
przejrzeniu kilku tytu³ów. Powszechnym zwy-
czajem jest przebieranie wœród gazet, czemu
sprzyjaj¹ specjalnie zaaran¿owane w tym celu
„saloniki”, gdzie sprzedaje siê prasê. Coraz
mniej jest kiosków, w których sprzedawca po-
daje ¿¹dany tytu³, a coraz wiêcej sklepów,

gdzie widaæ stoj¹cych klientów przegl¹daj¹-
cych ró¿ne periodyki. 

Kupuj¹c dziennik, odbiorca najczêœciej kie-
ruje siê przyzwyczajeniem. Ten rodzaj prasy, ze
wzglêdu na format i rodzaj papieru, nie jest
przegl¹dany przed zakupem, jak to ma miejsce
w przypadku tygodników lub magazynów.
Wœród innych typów prasy dzienniki wyró¿nia
szata graficzna charakteryzuj¹ca siê wielo³a-
mowym uk³adem17 oraz przewaga informacji
nad publicystyk¹, a wœród gatunków fotogra-
ficznych dominuje infografika, mo¿na te¿ zau-
wa¿yæ portret. 

Ze wzglêdu na ró¿nice wynikaj¹ce zarówno
z historii, jaki i ró¿nic w formacie, miêdzy „Ga-
zet¹ Wyborcz¹” a „Rzeczpospolit¹” istniej¹
tak¿e odmiennoœci w szacie graficznej. Szcze-
gólnym miejscem jest pierwsza strona, która,
podobnie jak w innych periodykach, jest miej-
scem pierwszego kontaktu z czytelnikiem,
a wiêc i z klientem. Jak wiêc w ci¹gu ostatnich
dwudziestu lat zmienia³y siê pierwsze strony
obu gazet? Czy widaæ na nich wyraŸnie walkê
o czytelnika? Czy bior¹ udzia³ w walce obraz-
kowej z tabloidami?

„Gazeta Wyborcza”, rozpoczynaj¹c dzia³al-
noœæ wydawnicz¹ w maju 1989 r., na pierwszej
stronie zamieszcza³a du¿e fotografie lub grafi-
ki. W pierwszych numerach by³y to zazwyczaj
dwa elementy graficzne. Od samego pocz¹tku
wyraŸnie widoczny jest dynamiczny uk³ad ga-
zety, obok nag³ówków jedno³amowych znajdu-
j¹ siê tak¿e wielo³amowe, wykorzystywana jest
zró¿nicowana wielkoœæ czcionki. Obok wiado-
moœci, na pierwszej stronie znajduj¹ siê poje-
dyncze zajawki i notatki. Tak mocno dyna-
miczny uk³ad stabilizuje siê w lipcu tego roku
i ju¿ rok póŸniej, w maju 1990 r., wydania ga-
zety s¹ „spokojniejsze”. Du¿o mniejsz¹ rolê
odgrywa fotografia. Nie ka¿da pierwsza strona
numeru jest ni¹ opatrzona. Jeœli ju¿ jest, jest
niewielkich rozmiarów. Znacznie czêœciej s¹ to
rysunki znajduj¹ce siê najczêœciej w prawym

15 K. Wolny-Zmorzyñski, Fotograficzne gatunki…, s. 43.
16 Wybrane numery to blisko 80 wydañ: „Gazeta Wyborcza” – z maja 1989, 1990, 2000 i 2010 r., „Rzeczpo-

spolita” – z kwietnia/maja 1990 oraz maja 2000 i 2010 r.
17 Wiêcej na ten temat: S³ownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Kraków 2006, s. 43–44. 
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górnym rogu, zajmuj¹ce równie¿ ma³¹ po-
wierzchniê strony. Nie zmienia siê natomiast
znacz¹co uk³ad gazety. Pozostaje zró¿nicowa-
na wielkoœciowo czcionka, nag³ówki jedno-
i wielo³amowe, a tak¿e pojawiaj¹ siê nag³ówki
afiszowe. Zainteresowanie oczywiœcie budzi
odejœcie od wykorzystania fotografii na pierw-
szej stronie. Powód nasuwaj¹cy siê jako pierw-
szy brzmi – s³aba jakoœæ drukowanych grafik,
byæ mo¿e tak¿e zbyt wysoki koszt tej operacji.
Jednak w œrodku wydania „Gazeta” nie unika
fotografii. Jest jej tam niema³o, stosowana jest,
jak na ówczesny czas, doœæ czêsto. Byæ mo¿e
powodem tej zmiany jest aspirowanie tytu³u do
bycia powa¿n¹ gazet¹ informacyjn¹.

„Rzeczpospolita” w porównywalnym okre-
sie 1990 r. ró¿ni siê wyraŸnie od „Wyborczej”.
Du¿a winieta, w której po lewej stronie znajdu-
j¹ siê tytu³y trzech najwa¿niejszych artyku³ów
danego numeru oraz, po prawej, reklama, za-
jawka, notka historyczna lub zdjêcie – to pierw-

sza ró¿nica miêdzy dziennikami. Uk³ad „Rzecz-
pospolitej” jest mniej dynamiczny ni¿ „Gaze-
ty”. Artyku³y na pierwszej stronie „Rzeczpo-
spolitej” (z dokoñczeniem w œrodku gazety) s¹
d³u¿sze (co mo¿e tak¿e wynikaæ z wiêkszego
formatu tego tytu³u w omawianym czasie),
praktycznie zawsze opatrzone nadtytu³em lub
podtytu³em. Najczêœciej stosowane nag³ówki s¹
wielo³amowe. Po lewej stronie znajduje siê sta-
³e miejsce na notatki omawiaj¹ce wydarzenia
w Polsce i na œwiecie. WyraŸnie widaæ ró¿nicê
w liczbie fotografii na pierwsze stronie. „Rzecz-
pospolita” prawie w ka¿dym z obserwowanych
numerów zamieszcza przynajmniej dwa ele-
menty graficzne (dwie fotografie lub fotografiê
i grafikê) oraz stosunkowo czêsto na pierwszej
stronie tytu³u pojawia siê reklama. „Rzeczpo-
spolita”, która istnieje na rynku wydawniczym
w swojej ostatniej wersji od 1982 r., ma lepsze
techniczne zaplecze wydawnicze i ugruntowany
styl, sk¹d mog¹ wynikaæ ró¿nice w uk³adzie
pierwszej strony. W 1990 r. widaæ ró¿nicê
w graficznym obrazie pierwszej strony „Gazety
Wyborczej” i „Rzeczpospolitej”. „Wyborcza”
jest bardziej dynamiczna i zmienna, podczas
gdy „Rzeczpospolita” statyczna i sta³a w reali-
zowanym obrazie. Z drugiej strony to jednak
„Rzeczpospolita” dominuje w wykorzystaniu
fotografii i w obserwowanych numerach u¿ywa
jej wiêcej. Najczêœciej (w szeœciu numerach
z dwunastu obserwowanych) na pierwszej stro-
nie omawianego tytu³u znajduj¹ siê dwie foto-
grafie, ale gazeta nie unika tak¿e trzech fotogra-
fii, co w omawianym roku i w porównaniu do
„Wyborczej” wyró¿nia „Rzeczpospolit¹”.
W dwunastu kolejnych numerach z maja 1990 r.
„Gazeta Wyborcza” dwukrotnie nie zamieœci³a
na pierwszej stronie ¿adnego elementu graficz-
nego. Najczêstszym sposobem komunikacji wi-
zualnej „Wyborczej” jest jedna fotografia lub
fotografia i rysunek. Równie¿ reklama na
pierwszej stronie, która stanowi dodatkowy
element graficzny, wyró¿nia „Rzeczpospoli-
t¹”. W „Wyborczej” reklama nie pojawi³a siê
w ¿adnym z obserwowanych numerów. Szero-
koœæ zdjêæ w „Rzeczpospolitej” jest wiêksza,
co naj³atwiej wyt³umaczyæ formatem gazety.
W oœmio³amowym layoucie „Rzeczpospolitej”

„Gazeta Wyborcza” 1990, nr 111 (15 maja).
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(„Gazeta Wyborcza” jest piêcio³amowa) foto-
grafia najczêœciej ma szerokoœæ trzy³amow¹.
W obu dziennikach tematem publikowanych
zdjêæ s¹ ludzie, którzy s¹ bohaterami wiadomo-
œci znajduj¹cych siê obok. „Wyborcza” nato-
miast zamieszcza wiêcej grafik. S¹ to najczê-
œciej ironiczne obrazy, karykatury najwa¿niej-
szych osób ¿ycia politycznego. W omawianym
okresie na pierwszej stronie nie wystêpuje foto-
grafia samotna, ani klasyczna infografia18. Fo-
tografia i grafika pozostaj¹ integraln¹ czêœci¹
tekstu i stanowi¹ jego uzupe³nienie. 

Dziesiêæ lat póŸniej oba tytu³y wygl¹daj¹
zupe³nie inaczej. Przede wszystkim pojawi³ siê
kolor, zmieni³a siê winieta „Gazety Wybor-
czej” oraz nieznacznie „Rzeczpospolitej”.
„Wyborcza” nadal pozostaje gazet¹ o bardziej
dynamicznym uk³adzie. Jeœli pojawi³y siê sta³e
elementy pierwszej strony, jak na przyk³ad za-
jawki, to nie maj¹ one sta³ego miejsca. „Rzecz-
pospolita” ma sta³e miejsce dla kolumn zapo-
wiadaj¹cych artyku³y w œrodku gazety. Dodat-
kowo trzy lub cztery najwa¿niejsze artyku³y
promowane s¹ tu¿ pod winiet¹, a prawie do
ka¿dej zajawki w winiecie do³¹czona jest foto-
grafia lub grafika. „Wyborcza” pozosta³a przy
zró¿nicowanej wielkoœci czcionek, gdzie naj-
wiêkszym tytu³em opatrzony jest artyku³ g³ów-
ny. W „Rzeczpospolitej” wszystkie tytu³y maj¹
podobny rozmiar czcionki, a ten g³ówny nie-
wiele ró¿ni siê od pozosta³ych. Gazeta ta pozo-
sta³a przy dwóch fotografiach jako najczêst-
szym sposobie publikowania zdjêæ. Pierwsza
fotografia jest wiêksza i znajduje siê na górze
lub œrodku strony, druga, mniejsza, umieszczo-
na jest na dole strony. Zdjêcia na pierwszej
stronie pozostaj¹ najczêœciej trzy³amowe.
W „Rzeczpospolitej” s¹ tak¿e drobne elementy
graficzne, kolorowa ramka lub ozdobnik w tek-
œcie. Dodatkowym elementem graficznym po-
zostaje reklama, która pojawi³a siê w wiêkszej
liczbie numerów w porównaniu z wczeœniej
omawianym okresem. 

„Gazeta Wyborcza” równie¿ kontynuuje
swój sposób realizacji elementów graficznych.

Najczêœciej na pierwszej stronie znajduje siê
jedna fotografia lub jeden rysunek satyryczny.
Dziennik ten zaczyna tak¿e stosowaæ standard
jednej du¿ej fotografii i drugiej mniejszej –
jedno³amowej lub mniejszej grafiki. Czêstym
graficznym elementem pierwszej strony „Ga-
zety Wyborczej” jest reklama, która nie wystê-
puje tylko w dwóch z dwunastu opisywanych
numerów. Fotografie w analizowanym roku
wysz³y ju¿ poza szerokoœæ dwu³amow¹ i naj-
czêœciej s¹ ju¿ trzy³amowe. W przeciwieñstwie
do zdjêæ umieszczanych dziesiêæ lat wczeœniej,
w obserwowanym okresie „Wyborcza” wyko-
rzystuje fotografiê jako zajawkê do artyku³u
w œrodku lub podobnie jak wczeœniej jako
zdjêcie uzupe³niaj¹ce artyku³. Podobnie foto-
grafiê stosuje „Rzeczpospolita”, która obok
zdjêcia umieszcza tylko krótk¹ informacjê
o artykule w œrodku. Zaczynaj¹ wiêc wspó³-

18 Infografia rozumiana jest tu jako fotografia z podpisem, który dany obraz t³umaczy oraz wyjaœnia, dlaczego
czytelnik widzi ten obraz i co powinno siê z nim kojarzyæ (K. Wolny-Zmorzyñski, Fotograficzne gatunki…, s. 83).

„Gazeta Wyborcza” 2000, nr 111 (13/14 maja)
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graæ dwa elementy – wiêkszy tytu³, który swo-
im rozmiarem przyci¹gnie uwagê odbiorcy,
i fotografia, która zapowiada kolejny wa¿ny
temat. Obie gazety umieszczaj¹ tak¿e reklamê
na pierwszej stronie, co stanowi dodatkowy
element graficzny.

W roku 2010 wiêkszym zmianom pod k¹-
tem graficznym na pierwszej stronie uleg³a
„Rzeczpospolita”. Zmieni³a siê winieta, która
sta³a siê silnym punktem z du¿¹ liczb¹ elemen-
tów obrazkowych. Góra strony zarezerwowana
jest dla reklam oraz tytu³ów artyku³ów ze œrod-
ka gazety. Tytu³y te s¹ dwukolorowe – czerwo-
no-czarne, a czêœæ z nich opatrzona jest foto-
grafi¹ lub grafik¹. Poni¿ej widnieje nazwa ga-
zety z tym samym, co wczeœniej wizerunkiem
or³a przeniesionym przed napis. Poni¿ej mie-
szcz¹ siê dwa najwa¿niejsze tytu³y z dodatku
prawnego, na intensywnie ¿ó³tym tle z obrazem
zwiniêtej gazety poœrodku. Taka winieta, od-
dzielona wyraŸn¹ lini¹ od pozosta³ej czêœci
strony, zajmuje 1/3 jej powierzchni, a czasami
wiêcej. Na dole strony znajduj¹ siê zajawki po-
grupowane wed³ug sta³ych dzia³ów, a na œrod-
ku mieœci siê jeden du¿y artyku³ (dokoñczenie
w œrodku gazety) i jedna lub dwie notatko-za-
jawki. Tytu³ g³ównego artyku³u jest wyraŸ-
nie wyró¿niony wielkoœci¹ czcionki. Dodat-
kowo ka¿da informacja na pierwszej stronie
opatrzona jest tytu³em dzia³u zwi¹zanego
z tekstem. 

„Gazeta Wyborcza” pozostaje konsekwent-
nie mniej uporz¹dkowana ni¿ „Rzeczpospoli-
ta”. Niezmienna winieta zajmuje nie wiêcej ni¿
1/5 powierzchni strony. Przed tytu³em, na ko-
lorowym pasku znajduje siê zapowiedŸ co-
dziennych dodatków do gazety, a obok tytu³u
reklama. Niekonsekwentnie zamieszczane s¹
zajawki, w jeœli s¹, to w ró¿nych miejscach.
Podobnie jak w „Rzeczpospolitej”, „Wybor-
cza” zdecydowa³a siê na jeden g³ówny temat,
dokoñczony w œrodku gazety, i kilka notatko-
-zajawek. Tytu³ g³ównego artyku³u jest du¿y
i zró¿nicowany co do wielkoœci, co przypomi-
na styl tabloidalny, ale w jednym kolorze
i w sta³ym stylu czcionki. Pod tytu³em znajdu-
je siê graficznie wyró¿niony headline jako
wprowadzenie. 

W obu tytu³ach nast¹pi³a zmiana w stosun-
ku do wczeœniejszej szaty graficznej pierw-
szych stron. Przede wszystkim fotografie s¹
wiêksze. Ich liczba nie zmieni³a siê, nadal jest
to jedno du¿e zdjêcie oraz ewentualnie jedno
lub dwa mniejsze, ale stosunek elementów gra-
ficznych do tekstu zwiêkszy³ siê na korzyœæ
obrazu. Zmniejszy³a siê liczba artyku³ów na
pierwszej stronie, „Rzeczpospolita” zrezygno-
wa³a z drugiego zdjêcia g³ównego, ale – jak
wspomnia³am wczeœniej – dziêki wielkoœci
zdjêcia, dodatkowym ma³ym zdjêciom przy za-
jawkach i du¿ej winiecie w dzienniku wyraŸnie
zauwa¿alna jest dominacja obrazu i koloru.
Zdjêcie g³ówne zajmuje najczêœciej szerokoœæ
piêciu z szeœciu ³amów gazety. 

Czêsto du¿a fotografia rozmieszczona jest
w s¹siedztwie jedno³amowej infografiki. Dwie
fotografie na pierwszej stronie dziennika poja-
wiaj¹ siê rzadko. Oczywiœcie, dodatkowym
elementem s¹ reklamy publikowane w obu ty-
tu³ach. W „Gazecie Wyborczej” widaæ równie¿
dominacjê jednej du¿ej fotografii zajmuj¹cej

„Rzeczpospolita” 2010, nr 106 (8/9 maja)
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od dwóch do czterech ³amów. Jeœli w danym
numerze pojawia siê wiêksza liczba fotografii
o zró¿nicowanej wielkoœci, to najczêœciej jedno
zdjêcie dominuje. Podobnie jak dziesiêæ lat
wczeœniej, fotografia nie zawsze obrazuje arty-
ku³ g³ówny. Czêsto odnosi siê do wa¿nego spo-
³ecznie lub politycznie tematu lub medialnie
znanego w¹tku. 

Fotografi¹ po oczach?
Analiza udzia³u fotografii na ³amach dwóch
najwiêkszych ogólnopolskich dzienników oraz
roli, jak¹ w nich odgrywa, dowodzi, ¿e w ci¹gu
ostatnich dwudziestu lat zasz³y w tym wzglê-
dzie istotne zmiany. Wynikaj¹ one, z jednej
strony, z mo¿liwoœci technicznych wydawców,
ale tak¿e z zapotrzebowania odbiorców na
obraz oraz z rosn¹cej roli internetu jako me-
dium. Wnioski te s¹ oczywiste, zauwa¿alne,
opisywane przez innych autorów, do których
te¿ mo¿na by³o dojœæ bez analizy blisko 80
pierwszych stron obu tytu³ów, co by³o podsta-
w¹ do napisania niniejszego artyku³u. Istotne
natomiast wydaj¹ siê dwie obserwacje.

W dziennikach ogólnoinformacyjnych po-
trzeba wykorzystania obrazu do kontaktu z czy-
telnikiem nie skupia³a siê na fotografii. Przeja-
wia³a siê ona g³ównie w zastosowaniu dwuko-
lorowych tytu³ów, zró¿nicowania wielkoœci
czcionki w jednym tytule, zmianie uk³adu
pierwszej strony oraz zastosowaniu wielu drob-
nych elementów graficznych. „Rzeczpospolita”
po³o¿y³a g³ówny nacisk na rozbudowan¹ i do-
minuj¹c¹ w uk³adzie graficznym winietê, „Wy-

borcza” natomiast stosowa³a ramki, czêsto
wciête w tekst, wyró¿nia³a fragmenty wypowie-
dzi, utrzyma³a ma³e rysunki satyryczne. Taki
uk³ad pierwszej strony jest dynamiczny i nawi¹-
zuje do pisma o charakterze tabloidalnym, ale
z utrzymaniem podstawowych cech informacyj-
no-publicystycznych gazety. Celem pracy nie
by³a ocena treœci artyku³ów, ale i bez tego mo¿-

na stwierdziæ, ¿e analizowane dzienniki ogólno-
polskie, w walce o czytelnika, staraj¹ siê ³¹czyæ
powa¿ny styl z atrakcyjnoœci¹ formy.

Fotografia jednak nie zosta³a zepchniêta na
daleki plan. Otrzyma³a ona now¹ rolê w walce
z konkurencj¹. U³o¿enie zdjêæ na stronie, które
zapewnia widocznoœæ fotografii po z³o¿eniu
gazety na pó³ (co jest charakterystyczne dla
eksponowania i przechowywania dzienników),
sugeruje d¹¿enie do wykorzystania tak¿e
w dziennikach fotografii ok³adkowej. Nieza-
le¿nie od tego, jak gazeta le¿y na pó³ce, jak jest
niesiona przez czytelnika – du¿a, kolorowa fo-
tografia jest widoczna. Ma ona przyci¹gn¹æ
wzrok odbiorcy, skupiæ na sobie jego uwagê
i zachêciæ do kupna. Zdjêcie ok³adkowe, jak
opisuje je Kazimierz Wolny-Zmorzyñski, to fo-
tografia, któr¹ redakcja tygodnika lub mie-
siêcznika wybiera na pierwsz¹ stronê ok³adki
danego numeru. Najczêœciej jest to zdjêcie
odwo³uj¹ce siê do g³ównego artyku³u w œrodku
tytu³u, najlepiej go opisuj¹ce. Jest ³atwe do od-
czytania, najczêœciej prezentuje osoby w akcji,
zajête pewnymi dzia³aniami19. Dodatkowo
zdjêcie takie musi „sprzedaæ” tytu³, czyli tak

Tabela 1. Liczba fotografii na pierwszej stronie w zbadanych numerach „Gazety Wyborczej” 
i „Rzeczpospolitej”

Rok                     „Gazeta Wyborcza” „Rzeczpospolita”

1990 2 6 4 - 3 6 2 1
2000 - 7 3 2 - 3 6 1 2
2010 - 2 1 7 2 - 7 1 1 3
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19 K. Wolny-Zmorzyñski, Fotograficzne gatunki…, s. 76.
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zainteresowaæ czytelnika, aby chcia³ on dowie-
dzieæ siê, o czym mówi dana fotografia. Wszy-
stkie te cechy maj¹ fotografie publikowane na
pierwszych stronach dzienników. S¹ du¿e, wy-
raŸne i czêsto zamieszczone tam w celach mar-
ketingowych. Jeœli artyku³u g³ównego nie mo¿-
na zilustrowaæ dobr¹ fotografi¹, ale jest on
wa¿ny, to zostaje wyró¿niony graficznie po-
przez wielkoœæ i rodzaj nag³ówka. Fotografia
natomiast ilustruje wybrany tekst ze œrodka nu-

meru. Wyró¿nione zdjêcie jest na tyle suge-
stywne w swojej treœci, ¿e w po³¹czeniu ze
wspomnianym tytu³em stanowi swoist¹ rekla-
mê dziennika. Nie s¹ to jeszcze fotomonta¿e,
jak to ma czêsto miejsce w tygodnikach, nie s¹
to celebryci, jak w miesiêcznikach, ale ju¿
próba wyró¿nienia siê dobrym zdjêciem i wy-
raŸn¹ grafik¹ spoœród innych tytu³ów. Fotogra-
fia ma raziæ w oczy, bo tylko wtedy skupi na
sobie uwagê potencjalnego czytelnika.



Codzienna prasa drukowana od lat notuje
spadki nak³adów. Kryzys w tej dziedzinie

jest powszechny, co powoduje, ¿e na œwiecie
stosunkowo niewiele jest tytu³ów, których na-
k³ad by³by wiêkszy ni¿ pó³tora mln egzempla-
rzy. Pod tym wzglêdem fenomenem na skalê
œwiatow¹ jest Japonia, co prawdopodobnie jest
rezultatem oddzia³ywania wielu czynników,
miêdzy innymi braku analfabetyzmu, wysokie-
go poziomu oœwiaty oraz utrwalonych przez la-
ta nawyków czytelniczych1.

Republika Francuska nie jest w tym zakre-
sie krajem o tak du¿ym potencjale jak zajmuj¹-
ca trzecie miejsce w œwiecie Japonia, chocia¿
piastuje wysokie dziewi¹te miejsce jako kraj
wysoko rozwiniêty pod wzglêdem gospodar-
czym2. Ponadto znane s¹ francuskie tradycje
i osi¹gniêcia w sferze kultury. W tym kontek-
œcie mo¿e zastanawiaæ to, ¿e w³aœnie ten kraj,
nawet w porównaniu z wieloma innymi rozwi-
niêtymi pañstwami, prze¿ywa wyraŸny kryzys

na rynku dzienników ogólnokrajowych. We
Francji nak³ady krajowej prasy codziennej
w stosunku do liczby mieszkañców s¹ zdecy-
dowanie ni¿sze ni¿ w innych krajach3, a przy-
czyn tego stanu rzeczy nale¿y upatrywaæ nie
tylko w globalnej tendencji wypierania druku
przez media audiowizualne.

D³ugotrwa³e problemy prasy 
codziennej we Francji
Symptomy narastaj¹cego kryzysu na rynku
dzienników ogólnokrajowych by³y widoczne
ju¿ wiele lat temu. Nie by³ to jednak problem
niedostrzegany, poniewa¿ wielokrotnie w pu-
blikacjach naukowych zwracano na to uwagê:
„Od koñca 1990 roku liczne czynniki spowo-
dowa³y, ¿e dla codziennej prasy francuskiej za-
czê³y siê gorsze czasy”4. „Regres i delikatnoœæ5

dzienników, os³abienie grup medialnych, znie-
chêcenie i niesta³oœæ czytelników s¹ to ró¿ne
odcienie tej samej rzeczywistoœci: prasa co-

Realna pomoc czy próba 
upolitycznienia? Subwencjonowanie
francuskich dzienników 
ogólnokrajowych

Katarzyna Gajlewicz−Korab

1 I. Merklejn, System medialny Japonii, [w:] Wybrane zagraniczne systemy medialne, red. nauk. J.W. Adamow-
ski, Warszawa 2008, s. 268.

2 www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/rankorder/2001rank.html?countryName=Japan&coun-
tryCode=ja&regionCode=eas&rank=4#ja [dostêp: 05.12.2010].

3 Wielka Brytania i Francja maj¹ zbli¿on¹ liczbê mieszkañców. Wydawaæ by siê mog³o, ¿e tak¿e rynki dzien-
ników ogólnokrajowych mog³yby osi¹gaæ porównywalne nak³ady. Tymczasem najwiêkszym pod tym wzglêdem
dziennikiem we Francji jest „L’Equipe” z nak³adem oko³o 350 000 egzemplarzy, podczas gdy brytyjski „The Sun”
osi¹ga nak³ad przekraczaj¹cy 1 mln egz. Niskie nak³ady gazet we Francji, nawet o charakterze regionalnym, s¹
prawdopodobnie nie tylko wynikiem oddzia³ywania œwiatowej tendencji, ale tak¿e czynników krajowych.

4 J.-M Charon, La presse quotidienne, Paris 1996, s. 3.
5 Okreœlenie u¿yte w oryginale francuskim.
6 F. Balle, Médias et société, Paris 2005, s. 62.
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dzienna ogólnoinformacyjna cierpi i wydaje
siê, ¿e jest to zjawisko chroniczne. […] Miêdzy
1914 a 2002 rokiem liczba francuskich dzienni-
ków ogólnokrajowych zmniejszy³a siê piêcio-
krotnie, z 322 tytu³ów do 66.”6

Tak¿e polscy badacze problematyki prasy
francuskiej opisywali to zjawisko wielokrotnie.
Bart³omiej Golka doceni³ wysoki poziom oraz
zró¿nicowanie polityczne dzienników pary-
skich, stwierdzaj¹c, i¿ paradoksalnie, to one
w³aœnie borykaj¹ siê z powa¿nymi trudnoœcia-
mi i podlegaj¹ czêstym restrukturyzacjom7. Te-
resa S³awiñska twierdzi nawet, i¿ fakt, ¿e prasa
regionalna cieszy siê wiêksz¹ popularnoœci¹
ni¿ dzienniki ogólnokrajowe jest specyficzn¹
cech¹ francuskiego systemu medialnego i wy-
ró¿nia Francjê na tle innych pañstw europej-
skich8. S³awiñska ma niew¹tpliwie racjê, naj-
wiêksz¹ bowiem pod wzglêdem wysokoœci na-
k³adu gazet¹ we Francji jest w³aœnie regionalny
dziennik „Ouest-France”.

K³opoty francuskich dzienników s¹ wyni-
kiem dzia³ania kilku czynników, o których by-
³a ju¿ mowa na ³amach „Studiów Medioznaw-
czych”9. Dla przypomnienia warto wymieniæ
tylko najwa¿niejsze: konkurowanie z mediami
audiowizualnymi, preferencje czytelnicze (po-
pularnoœæ prasy gratisowej), wysok¹ cenê
dzienników paryskich, problemy z kolporta-
¿em, wadliwy system zarz¹dzania i ma³o atrak-
cyjn¹ formu³ê wydawnicz¹ (zarówno szaty gra-
ficznej, jak i treœci). 

Kryzys jest stale obecny w tym sektorze
œrodków masowego komunikowania. Nie-
zmiennie od lat w œrodowisku wydawców prasy
codziennej podejmowane s¹ dyskusje dotycz¹ce
poprawy tego stanu rzeczy. W³aœciciele dzienni-
ków ogólnokrajowych zauwa¿yli potrzebê re-
strukturyzacji swoich pism i nieustannie poszu-
kuj¹ nowych Ÿróde³ finansowania przedsiê-
wziêæ z tym zwi¹zanych. Coraz powszechniej-
szym zjawiskiem w sektorze dzienników ogól-
nokrajowych jest wystawianie przez nie na
sprzeda¿ swoich udzia³ów. Choæ w innych kra-
jach jest to uwa¿ane za normalne dzia³ania ryn-
kowe, to we Francji tego typu zachowania mo-
g¹ œwiadczyæ o g³êbokiej zapaœci na rynku pra-
sowym. Francuskie œrodowisko medialne jest
bowiem ogromnie przywi¹zane do niezale¿no-
œci swoich tytu³ów prasowych i niechêtnie po-
zbywa siê prawa do decydowania o ich przy-
sz³oœci. Czêsto zdarza siê tak, jak mia³o to miej-
sce w przypadku dziennika „Libération”, ¿e
wejœcie nowego wspó³udzia³owca w przypadku
pisma koñczy³o siê wielodniowymi strajkami
oraz odejœciem wielu dziennikarzy z redakcji10.

Pomoc pañstwa
Aby rzetelnie opisaæ kszta³t rynku prasowego
we Francji, trzeba dodaæ, i¿ media drukowane
s¹ dotowane przez pañstwo. Subwencje, które
rz¹d Republiki Francuskiej przeznacza na roz-
wój dzienników ogólnokrajowych, s¹ – w po-
równaniu z innymi pañstwami – du¿e11. Na fo-

7 B. Golka, System medialny Francji, Warszawa 2001, s. 139.
8 T. S³awiñska, Media regionów? Cechy charakterystyczne francuskiego systemu medialnego, [w:] T. Sasiñska-

-Klas, A. Hess, Media a integracja europejska, Kraków 2004, s. 51.
9 Patrz: K. Gajlewicz, Wspó³czesna prasa codzienna we Francji i jej problemy, „Studia Medioznawcze” 2009,

nr 2, s. 82–104; ta¿, Prezydentura Sarkozy’ego, czyli rupture we francuskich œrodkach przekazu, „Studia Medio-
znawcze” 2009, nr 4, s. 83–87.

10 Miêdzy innymi w czasie wykupywania udzia³ów w „Libération” przez Edouarda de Rothschilda z redakcji
odszed³ wieloletni redaktor naczelny pisma oraz jego za³o¿yciel Serge July. Id¹c za przyk³adem „Le Monde”, gru-
pa pracowników, którzy byli posiadaczami czêœci udzia³ów, pozostawi³a sobie prawo do blokowania decyzji. No-
wy udzia³owiec naciska³ jednak na zmianê formu³y pisma, poniewa¿ nak³ad „Libération” w 2006 r. zmniejszy³ siê
do 135 411 egzemplarzy, podczas gdy jeszcze w 2002 wynosi³ 166 275. Jeszcze w trakcie pertraktacji z nowym
udzia³owcem redakcja strajkowa³a przez wiele tygodni, czego skutkiem by³o nieregularne ukazywanie siê pisma na
rynku. Emocje zwi¹zane ze zmian¹ w³aœciciela spowodowa³y, ¿e o dzienniku mówiono i pisano znacznie wiêcej ni¿
wczeœniej. Niestety, szum medialny wokó³ „Libération” okaza³ siê zbyt krótkotrwa³y, by zainteresowaæ now¹ szat¹
graficzn¹ czytelnika, a nak³ady pisma nadal nie s¹ zadawalaj¹ce. Patrz: K. Gajlewicz, System medialny Francji, [w:]
Wybrane zagraniczne…, s. 129–175. 

11 Patrz: B. Golka, System medialny…, s. 178–179.
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rum europejskim taka pomoc dla mediów,
szczególnie w formie bezpoœrednich dotacji fi-
nansowych, by³a niejednokrotnie krytykowana.
W wiêkszoœci dyskusji, których przedmiot sta-
nowi³a kwestia dofinansowywania telewizji
publicznej w krajach cz³onkowskich, jako
g³ówny argument przeciwko subwencjom wy-
mieniano obawê o wp³ywy polityczne. Podob-
ne argumenty mog¹ byæ z powodzeniem u¿yte
w debacie nad problemem upolitycznienia me-
diów drukowanych we Francji w kontekœcie
pomocy finansowej pañstwa. 

Pocz¹tki wspó³czesnego systemu ekono-
micznego wspierania dzia³alnoœci prasy siêgaj¹
czasów powojennych, kiedy to wielu tytu³om,
ze wzglêdu na k³opoty zwi¹zane z utrzyma-
niem siê na rynku, grozi³o bankructwo. Stwo-
rzono wówczas ca³y system subwencjonowania
prasy maj¹cy na celu przed³u¿enie jej ¿ywotno-
œci ekonomicznej (zw³aszcza, ¿e wiele tytu³ów
dopiero rozpoczyna³o dzia³alnoœæ na trudnym
rynku powojennym). Tê ideê realizowano po-
przez powo³ywanie organizacji wspomagaj¹-
cych, nie tylko finansowo, poszczególne etapy
produkcyjne (najlepszym przyk³adem takiej
organizacji jest SPPP, czyli Société professio-
nelle des papiers de presse, która zajmowa³a siê
rozdzielnictwem i op³atami za u¿ytkowanie pa-
pieru). 

Pomoc pañstwa francuskiego udzielana
dziennikom jest ide¹ aktualn¹ tak¿e na pocz¹t-
ku obecnego stulecia. W³aœciwie ju¿ wczeœniej,
bo od pocz¹tku lat 80. ubieg³ego wieku, we
Francji istnia³a potrzeba systematycznego sub-
wencjonowania gazet codziennych ze wzglêdu
na sta³e spadki ich nak³adów. Byæ mo¿e, gdyby
nie pomoc pañstwowa, nie by³oby ju¿ dzisiaj
wielu ciekawych tytu³ów, takich jak np. „Fran-
ce-Soir” czy „L’Humanité”. 

Wspó³czeœnie istnieje ca³y system subwen-
cji o charakterze tak poœrednim, jak i bezpoœre-
dnim. Pomoc poœrednia dotyczy g³ównie re-
dukcji op³at pocztowych, natomiast wsparcie

bezpoœrednie polega na subwencjonowaniu
przedsiêbiorstw w rozmaitych formach, na
przyk³ad po¿yczek, kredytów czy te¿ bez-
zwrotnych form wsparcia12. W zwi¹zku ze
œwiatowym kryzysem gospodarczym, który
w 2008 r. ujawni³ siê tak¿e we Francji, powsta³
pomys³ zlikwidowania czêœci z tych œrodków.
Tymczasem, z ró¿nych powodów, byæ mo¿e
tak¿e politycznych, postanowiono nie tylko
utrzymaæ subwencje, ale nawet zwiêkszyæ do-
tychczasow¹ kwotê przeznaczon¹ na pomoc
dla prasy codziennej. 

Stany Generalne dla prasy 
drukowanej
Byæ mo¿e idea dalszego wspomagania p³at-
nych dzienników nie budzi³aby zdziwienia,
gdyby nie fakt, ¿e wczeœniej politycy rz¹du
François Fillona zapowiadali zmniejszenie czê-
œci dop³at. Miêdzy innymi informowano opiniê
publiczn¹ oraz wydawców prasy o zamiarze
zlikwidowania w 2009 r. wysokich zni¿ek za
op³aty pocztowe. W takim kontekœcie doœæ za-
skakuj¹cym pomys³em wydaje siê stworzenie
Stanów Generalnych dla Prasy, których pomy-
s³odawc¹ by³ prezydent Republiki Francuskiej
Nicolas Sarkozy.

Stany Generalne to instytucja bêd¹ca cia-
³em doradczym, która jest we Francji tradycyj-
nie powo³ywana w sytuacjach kryzysowych,
a w ocenie prezydenta sektor prasy codziennej
znalaz³ siê w³aœnie w takiej sytuacji. Nazwa in-
stytucji zdaje siê byæ nieco pompatyczna13,
chocia¿ sam cel jej istnienia wydaje siê s³uszny.
Pierwszym g³ównym zadaniem tej instytucji
by³o opracowanie Zielonej Ksiêgi Prasy14.
Przygotowanie tego dokumentu powierzono
wielu specjalistom pracuj¹cym w czterech gru-
pach tematycznych: 1) zawód dziennikarz,
2) otoczenie biznesowe, 3) internet a prasa dru-
kowana, 4) prasa i spo³eczeñstwo.

Na pocz¹tku 2009 r. Zielona Ksiêga zosta³a
opublikowana na oficjalnej stronie WWW Sta-

12 Tam¿e.
13 Zwraca na to uwagê miêdzy innymi Edwin Bendyk, publicysta tygodnika „Polityka”, w swoim blogu, w ar-

tykule Francja, zielona ksiêga prasy, http://bendyk.blog.polityka.pl/?p=574 [dostêp: 22.10.2010].
14 www.etatsgenerauxdelapresseecrite.fr/lenjeu/?lang=fr [dostêp: 22.10.2010].
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nów Generalnych. W dokumencie zawarto nie
tylko opis istniej¹cej obecnie sytuacji, ale
przede wszystkim przyczyny kryzysu oraz pro-
pozycje zmian. Ksiêga nie by³a zbyt obszerna
(liczy³a zaledwie 68 stron), ale zawiera³a liczne
propozycje reform dotycz¹ce poszczególnych
grup problemów. Zdaniem autorów dokumen-
tu, winê za zaistnia³¹ sytuacjê ponosz¹ zarów-
no wydawcy prasowi (brak dzia³añ unowocze-
œniaj¹cych produkcjê oraz dystrybucjê prasy),
jak i pañstwo (nieudolna polityka interwencyj-
na). Badacze podkreœlaj¹ tak¿e, ¿e niew¹tpliwy
wp³yw na z³¹ sytuacjê prasy maj¹ zmiany spo-
³eczne15, które pogr¹¿y³y dzienniki nie tylko
we Francji, ale i na ca³ym œwiecie. 

Wzrost pomocy pañstwowej
Nastêpnym etapem, który w³aœciwie16 koñczy
dzia³alnoœæ Stanów Generalnych na rzecz pra-
sy drukowanej we Francji, by³o opublikowanie
wyst¹pienia prezydenta Francji zapowiedaj¹ce-
go wzrost wartoœci pomocy pañstwowej dla te-
go segmentu francuskich œrodków przekazu.
W dokumencie poddano ocenie wiêksz¹ czêœæ
subwencji przeznaczonej dla prasy francuskiej
i omówiono zmiany, jakie powinny w ramach
konkretnej pomocy nast¹piæ. Na treœæ exposé
Sarkozy’ego z 23 stycznia 2009 r. z³o¿y³y siê
wyniki licznych raportów przygotowanych
przy okazji prac zwi¹zanych z dzia³alnoœci¹
Stanów Generalnych oraz debat ze œrodowi-
skiem wydawców na temat kryzysu na rynku
prasy drukowanej. Aby zapobiec atrofii prasy
drukowanej we Francji, nale¿y – zdaniem Sar-
kozy’ego – wprowadziæ nastêpuj¹ce zmiany
w systemie subwencjonowania mediów:
■ Odroczyæ o jeden rok podwy¿kê op³at po-

cztowych, najstarszego rodzaju subwencji
pañstwowej, która ma nastêpowaæ etapami
w latach 2010–2015. £¹cznie, w stosunku
do roku 2009, ma wynieœæ 21 proc.17

■ Zwiêkszyæ wydatki pañstwa francuskiego
przeznaczone na pomoc zwi¹zan¹ z trans-
portem niezbêdnym przy produkcji i dys-
trybucji prasy drukowanej.

■ Podnieœæ wysokoœæ pomocy pañstwowej
dla dystrybutorów przeznaczonej na moder-
nizacjê miejsc sprzeda¿y prasy oraz zapew-
niæ pomoc w wysokoœci do 4000 euro dla
dystrybutorów prasy niszowej (prasa spe-
cjalistyczna i niezale¿na). Jest to istotny ro-
dzaj pomocy, poniewa¿ czytelnicy prasy we
Francji zwracaj¹ uwagê na ma³o atrakcyjn¹
ekspozycjê tytu³ów prasowych w miejscach
sprzeda¿y.

■ Wdro¿yæ eksperymentalne zmiany zwi¹za-
ne z kolporta¿em dzienników ogólnokrajo-
wych polegaj¹ce miêdzy innymi na dystry-
buowaniu prasy ogólnokrajowej przez insty-
tucje zajmuj¹ce siê do tej pory tylko rozpo-
wszechnianiem prasy regionalnej. W ra-
mach tych zmian dopuszczono wiele in-
nych, alternatywnych form dystrybuowania
dzienników ogólnokrajowych, miêdzy inny-
mi poprzez przyzwolenie na kolporta¿ tytu-
³ów przez ich w³asnych wydawców. Plany te
zak³adaj¹ tak¿e g³êbokie reformy Najwy¿-
szej Rady do spraw Kolporta¿u Prasy18,
istotnym bowiem problemem dzienników
ogólnokrajowych jest ich dystrybucja (zda-
rzaj¹ siê przypadki opisywane w literaturze
przedmiotu, ¿e tego typu prasa w niektórych
regionach kraju dociera z jednodniowym
opóŸnieniem).

15 Termin zmiany spo³eczne, u¿yty w Zielonej Ksiêdze, oznacza zbiór wielu czynników spo³ecznych maj¹cych
wp³yw na aktualny stan prasy francuskiej. Czêœæ z nich zosta³a w tekœcie wyliczona (na przyk³ad spadek zaintere-
sowania czytelnictwem wœród m³odych ludzi). Nie wymieniono natomiast w dokumencie tak istotnego czynnika,
jakim jest œwiatowy kryzys gospodarczy. Mo¿na wiêc tylko domniemywaæ, i¿ autorzy ksiêgi, pisz¹c o zmianach
spo³ecznych, mieli na myœli w³aœnie ten czynnik.

16 Choæ to wyst¹pienie nie zapowiada koñca prac Stanów Generalnych, to mo¿na taki wniosek wysnuæ na pod-
stawie lektury strony internetowej organizacji. Od po³owy 2009 r. nie ukaza³y siê na niej ¿adne nowe dokumenty,
ani te¿ wiadomoœci dotycz¹ce pracy Stanów Generalnych. Mo¿na wiêc domniemywaæ, i¿ wyst¹pienie prezydenta
jest dokumentem podsumowuj¹cym i wieñcz¹cym dzia³alnoœæ tej instytucji.

17 www.dgmic.culture,gouv.fr/article.php3?id_article=1433 [dostêp: 5.12.2010].
18 Conseil supérieur des messageries de presse; t³umaczenie nazwy w³asne, www.ddm.gouv.fr/rubrique.

php3?id_rubrique=175 [dostêp: 28.12.2010].
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■ Zwiêkszyæ wysokoœæ dop³aty pañstwa prze-
znaczonej na zminimalizowanie kosztów
dostarczania prasy do prenumeratorów,
dziêki czemu cena dziennika w prenumera-
cie mo¿e obni¿yæ siê. Powszechnie wiado-
mo, i¿ czynnikiem stabilizuj¹cym bud¿ety
poszczególnych tytu³ów jest wysoka liczba
prenumeratorów. Miêdzy innymi ten czyn-
nik znacz¹co poprawia kondycjê dzienni-
ków w Niemczech, poniewa¿ tam wiele ty-
tu³ów w du¿ej czêœci sprzedaje siê w prenu-
meracie.

■ Zrefundowaæ prenumeratê jednej gazety
18–24-latkom ze wzglêdu na spadek zaintere-
sowania wœród nich czytelnictwem dzienni-
ków. Ka¿dy m³ody Francuz przebywaj¹cy na
terenie Republiki mo¿e wybraæ sobie jedn¹
gazetê, wype³niæ ankietê na stronie www.mon-
journaloffert.fr/ i przez ca³y rok od momen-
tu rejestracji bêdzie otrzymywa³ w wybra-
nym przez siebie dniu tygodnia jeden, ulu-
biony, tytu³ prasy codziennej (mo¿e to byæ
dziennik regionalny lub ogólnokrajowy).

Oprócz propozycji pomocy finansowej prezy-
dent zadeklarowa³ zmiany dotycz¹ce regulacji
prawnych maj¹ce na celu ustabilizowanie ryn-
ku prasy drukowanej. Wœród nich znalaz³y siê
miêdzy innymi projekty ustaw dotycz¹cych
praw i obowi¹zków dziennikarza, co jest o tyle
istotne, ¿e obowi¹zuj¹ca we Francji Karta Praw
i Obowi¹zków Dziennikarza pochodzi z 1918 r.
(w 1971 zosta³y do niej wniesione zmiany
zwi¹zane z podpisaniem w tym¿e roku w Mo-
nachium Karty Praw i Obowi¹zków Dzienni-
karskich)19. Rynek medialny przechodzi trans-
formacjê w wielu dziedzinach, nie tylko w za-
kresie wykonywania zawodu dziennikarza, ale
równie¿ w kontekœcie przemian technologicz-
nych. Ten drugi element by³ przyczyn¹, dla
której Sarkozy zapowiedzia³ zmiany w przepi-

sach prawa prasowego dotycz¹ce dzia³alnoœci
wydawców prasowych w internecie. Na plano-
wane cele przeznaczono we Francji oko³o
600 mln euro, które maj¹ byæ rozdysponowane
w ci¹gu 3 lat (po 200 mln euro w ka¿dym ro-
ku)20. 

Kondycja prasy ogólnokrajowej
dzia³aj¹cej w nowych realiach
Dnia 13 grudnia 2010 r. zosta³ opublikowany
raport Komisji kontroluj¹cej rozwój przedsiê-
biorstw prasowych korzystaj¹cych z pomocy
pañstwa francuskiego21. W raporcie przedsta-
wiono dok³adne wyliczenia kosztów poniesio-
nych na modernizacjê poszczególnych segmen-
tów rynku. Prace Komisji polega³y na kontro-
lowaniu wybranych instytucji korzystaj¹cych
z takiej pomocy w latach 2008–2009 („Le Fi-
garo”, „Libération” i „Ouest-France”), a tak¿e
w okresie od pocz¹tku 2009 r. do kwietnia 2010
(„Le Monde”, „France-Soir”, „L’Humanité”,
„Le Parisien”, „L’Est Républicain”, „La Nou-
velle République du Centre Ouest” oraz Centre
d’impression de la presse parisienne – CIPP).
Warto zaznaczyæ, i¿ Komisja wyda³a ju¿ trzeci
tego typu raport, poniewa¿ jej prace nie s¹ œci-
œle zwi¹zane ze Stanami Generalnymi, a jedy-
nie wynikaj¹ z dzia³alnoœci Funduszu pomocy
publicznej przeznaczonej na modernizacje pra-
sy francuskiej22 (instytucja powo³ana w 1998 r.,
po 2009 r., ze wzglêdu na zwiêkszon¹ pomoc
finansow¹, musia³a zintensyfikowaæ swoje
dzia³ania).

Rzeczywiœcie, tak jak zapowiada³ prezy-
dent Francji Nicolas Sarkozy, i potwierdza to
wspomniany raport, pañstwo francuskie wyda-
³o obiecane pieni¹dze na wsparcie prasy druko-
wanej. Ponad 200 000 m³odych Francuzów za-
prenumerowa³o swój ulubiony tytu³, a wiele re-
dakcji otrzyma³o dotacje na realizacjê indywi-
dualnych projektów modernizacyjnych23.

19 Dokument zosta³ podpisany 24 listopada 1971 r. Por. Déclaration des devoirs et des droits des journalistes,
www.journalistescftc.org/site/profession.php [dostêp: 28.12.2010].

20 Suma ta dotyczy nie tylko restrukturyzacji poszczególnych redakcji, ale tak¿e instytucji zajmuj¹cych siê kol-
porta¿em prasy oraz AFP.

21 www.ddm.gouv.fr/article.php3?id_article=1571 [dostêp: 28.12.2010].
22 www.ddm.gouv.fr/article.php3?id_article=380 [dostêp: 28.12.2010].
23 www.dgmic.culture.gouv.fr/IMG/pdf/Rapport_CC_2008-2009_final.pdf [dostêp: 28.12.2010].
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Jednak, jak ju¿ wspomniano, raport nie
przedstawia realnej sytuacji na rynku prasy co-
dziennej we Francji, a jedynie wydatki, jakie
pañstwo ponios³o na restrukturyzacjê tego sek-
tora. Wnioski dotycz¹ce rzeczywistej kondycji
rynku dzienników, szczególnie ogólnokrajo-
wych, mo¿na wysnuæ tylko poprzez lekturê ra-
portów L’Office de justification de la diffusion
(OJD)24. Niestety nie jest to ju¿ tak optymistycz-
na wizja, jak¹ roztacza³ wobec œrodowiska wy-
dawców prasy drukowanej francuski prezydent.
Rynek prasy codziennej we Francji w ci¹gu
ostatniego roku zanotowa³ du¿e spadki jej nak³a-
dów, nawet w sektorze dzienników regional-
nych, które do tej pory by³y w lepszej kondycji. 

Byæ mo¿e na efekty wzmo¿onej pomocy
pañstwowej nale¿y poczekaæ znacznie d³u¿ej ni¿
rok, lecz ju¿ dziœ mo¿na przewidzieæ, i¿ trudno

bêdzie zmieniæ d³ugoletni¹ tendencjê spadkow¹
nak³adów prasy na francuskim rynku.

Jak pokazuje tabela, tylko dwa pisma nie
zanotowa³y spadku nak³adów w ci¹gu ostatnie-
go roku objêtego kontrol¹ OJD. Pewnego ro-
dzaju ciekawostk¹ jest wzrost nak³adu dzienni-
ka „L’Humanité”, który w ostatnich miesi¹-
cach prze¿ywa o¿ywienie26. Oprócz tego,
wzrós³ nak³ad sportowego dziennika „L’Equi-
pe”, który zintensyfikowa³ swoje dzia³ania
marketingowe ze wzglêdu na pojawienie siê na
rynku prasy codziennej konkurencji (któr¹
w okresie od 2009 do 2010 r. pokona³)27. Nie-
stety, w przypadku zdecydowanej wiêkszoœci
ogólnokrajowych dzienników problemy zwi¹-
zane ze spadkiem nak³adów pozosta³y nieroz-
wi¹zane. Niepokoj¹cy jest fakt, ¿e wiele tytu-
³ów, które do tej pory mia³y siln¹ i niezachwia-

24 L’Office de justification de la diffusion (OJD) – organizacja, utworzona w 1922 r., jest jedn¹ z najstarszych
instytucji kontroli nak³adów we Francji.

25 Brak danych dotycz¹cych nak³adu z lat poprzednich wynika z faktu, ¿e „France Soir” od marca 2010 r. jest
wydawany w nowej formule wydawniczej. Zmiana w³aœciciela oraz g³êbokie reformy samego pisma s¹ przyczyn¹,
z powodu której nie porównuje siê nak³adów dziennika z lat poprzednich.

26 Dziennik bêd¹cy blisko pod wzglêdem ideologicznym Francuskiej Partii Komunistycznej od kilku miesiêcy
publikuje materia³y o zdecydowanie l¿ejszym charakterze. Politycznie, szczególnie w zakresie krytyki obecnych
w³adz, zbli¿a siê do centrolewicowego „Le Monde”. 

27 W tym czasie pojawi³y siê na rynku dwie gazety sportowe: „Le 10 Sport” i „Aujourd’hui Sport”. Konkuren-
cja z „L’Equipe” spowodowa³a, ¿e pierwsza z nich sta³a siê tygodnikiem, a druga zniknê³a z rynku.

Tabela 1. Nak³ady dzienników ogólnokrajowych we Francji od lipca 2009 do czerwca 2010 r.

Tytu³ Rok/lata               Œredni nak³ad Spadki i wzrosty
w okresie 2009–2010     (w proc.)

„Aujourd’hui en France” 2009–2010 177 524 – 5,64
„La Croix” 2009–2010 95 143 – 0,13
„Les Echos” 2009–2010 120 475 – 1,31
„L’Equipe” (Edition Générale) 2009–2010 309 908 + 3,57
„Le Figaro” 2009–2010 315 442 – 0,03 
„France Soir Nouvelle Formule” 2010 76 475 b.d.25

„L’Humanité” 2009–2010 49 986 + 5,84
„International Herald Tribune” 2009–2010 19 670 – 13,94
„Libération” 2009–2010 111 708 – 4,52
„Le Monde” 2009–2010 285 552 – 2,99
„La Tribune” 2009–2010 68 088 – 3,67
„Le Parisien” + 
„Aujourd’hui en France” 
(³¹cznie) 2009–2010 477 644 – 4,12

�ród³o: L’Office de justification de la diffusion, www.ojd.com/chiffres/section/PPGP?submitted=1&sec-
tion=PPGP&famille=1&thema=&search=&go=Lancer+la+recherche [dostêp: 28.12.2010].
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n¹ pozycjê, takich jak „Le Monde”, musi bar-
dzo intensywnie myœleæ o swojej przysz³oœci. 

Francja jest krajem s³yn¹cym z przywi¹za-
nia do idei wolnoœci prasy, s³usznie upatru-
j¹cym w tej zasadzie wa¿n¹ podstawê demo-
kracji. Jednak wspó³czeœnie w doœæ zawi³y
sposób te gwarancje wolnoœci s³owa s¹ reali-
zowane. Taka wolnoœæ powinna siê wyra¿aæ
w pluralizmie opinii, a ów pluralizm powinien
byæ urzeczywistniany poprzez publikacje na
³amach niezale¿nej prasy. Rzeczywiœcie, do tej
pory dzienniki francuskie by³y przywi¹zane do
idei niezale¿noœci redakcyjnej, opartej na spo-
³ecznej formie w³asnoœci, jak¹ jest spó³dzielnia
wydawnicza. Z biegiem lat dzienniki ogólno-
krajowe by³y zmuszone wspomagaæ siê kapita-
³em zewnêtrznym, a to powodowa³o, ¿e nie
by³y to ju¿ media wolne od wp³ywów. Warto
jednak podkreœliæ, ¿e obcy kapita³ mia³ wielo-
rakie cele do osi¹gniêcia, a to sprawia³o, ¿e co-
dzienna prasa ogólnokrajowa pozostawa³a ró¿-
norodna politycznie. Tymczasem, sytuacja
kryzysowa stawia ten typ prasy przed powa¿-
niejszym wyzwaniem, jakim jest korzystanie
z pomocy finansowej pañstwa francuskiego. 

Jak pokazuj¹ wspó³czesne dzieje francu-
skich œrodków przekazu, od momentu objêcia
funkcji prezydenta Republiki Francuskiej przez
Nicolasa Sarkozy’ego we francuskich mediach
bardzo wiele siê zmieni³o. Niestety, te przeo-
bra¿enia, co pokazuje przyk³ad reform elektro-
nicznych œrodków masowego komunikowania,
prowadz¹ do coraz wiêkszego upolitycznienia

czwartej w³adzy w tym kraju. Do tej pory, jedy-
nym niepokornym segmentem medialnym,
o du¿ym wp³ywie na opiniê publiczn¹, by³ w³a-
œnie sektor dzienników. Byæ mo¿e pomoc pañ-
stwa francuskiego dla tego segmentu mediów
jest tylko wynikiem troski o stan gospodarki
francuskiej. Trzeba jednak braæ pod uwagê g³os
coraz czêœciej pojawiaj¹cy siê w mediach za-
granicznych, i¿ wzmo¿one subwencjonowanie
jest prób¹ podporz¹dkowania dzienników nie-
pos³usznych wobec rz¹du i prezydenta. 

Na zakoñczenie warto podkreœliæ, ¿e z po-
mocy pañstwowej zmuszonych jest korzystaæ
wiele pism, a zasady przydzia³u subwencji nie
s¹ dostatecznie klarowne. Nicolas Sarkozy,
z pochodzenia Wêgier, od pocz¹tku prezyden-
tury konsekwentnie d¹¿y do zwiêkszenia swo-
jego wp³ywu na media. W kampanii prezy-
denckiej obiecywa³ reformowanie œrodków
przekazu, lecz nie wspomnia³ o tym, ¿e bêdzie
bra³ przyk³ad z kraju swojego pochodzenia,
gdzie w ostatnich miesi¹cach zosta³a ograni-
czona wolnoœæ s³owa. 

Nie ma idealniejszego momentu na tego ty-
pu dzia³ania ni¿ czas kryzysu. Byæ mo¿e wiele
gazet codziennych zostanie postawionych
przed dylematem porzucenia swojej niezale¿-
noœci na rzecz dalszego istnienia na rynku.
Trzeba jednak zaznaczyæ, ¿e dzienniki francu-
skie niejednokrotnie w przesz³oœci stawa³y
przed tego typu problemami, nale¿y zatem
mieæ nadziejê, ¿e tak¿e ten kryzys uda siê im
pokonaæ.



Wmediach, zw³aszcza w wypowiedziach
dotycz¹cych sfery politycznej, coraz

czêœciej mo¿na us³yszeæ takie sformu³owania,
jak „czarny PR” czy „brudna kampania”. Gdy
jeden z podmiotów politycznych ujawni jak¹œ
informacjê kompromituj¹c¹ przeciwnika, ten
t³umaczy, ¿e sytuacja wygl¹da zupe³nie ina-
czej, a wysuniête przeciw niemu oskar¿enia to
tylko „czarnopijarowe” sztuczki. W takim ro-
zumieniu czarny PR to okreœlenie ciosów poni-
¿ej pasa zadawanych przeciwnikowi podczas
walki politycznej. Jak mo¿na siê by³o spodzie-
waæ, zjawisko to nasila siê szczególnie w okre-
sie kampanii wyborczej, jednak daje siê zauwa-
¿yæ tak¿e podczas codziennych rozgrywek po-
litycznych miedzy rz¹dem a opozycj¹. Zamiast
pracowaæ nad pozytywnym wizerunkiem w³a-
snym, poszczególne podmioty polityczne stara-
j¹ siê zdyskredytowaæ swoich oponentów, aby
przez przedstawienie innych w negatywnym
œwietle samemu wydaæ siê lepszym. W ten spo-
sób ci¹gle prowadz¹ brudn¹ kampaniê poli-
tyczn¹.

Oczernianie przeciwnika i próby jego dys-
kredytacji wydaj¹ siê zastêpowaæ tworzenie
pozytywnego wizerunku w³asnego, a dialog ze
spo³eczeñstwem przeradza siê w propagando-
we nak³anianie do zniszczenia wroga. Oczywi-
œcie, upublicznianie przestêpstw czy wystêp-

ków jednego z podmiotów politycznych s³u¿y
informowaniu spo³eczeñstwa i jest zjawiskiem
jak najbardziej pozytywnym. Gdy jednak szu-
kanie „haków” na oponenta i wzajemne obrzu-
canie siê nie do koñca prawdziwymi oskar¿e-
niami, insynuacje czy wrêcz prowokowanie
przeciwnika staje siê g³ównym zajêciem two-
rz¹cych scenê polityczn¹, sytuacja staje siê pa-
tologiczna. Rozwój polskiego marketingu poli-
tycznego zdaje siê zmierzaæ w stronê wzorców
amerykañskich, gdzie takie dzia³ania s¹ na po-
rz¹dku dziennym i stanowi¹ ogólnie przyjêt¹
normê. Nie jest to jednak najlepszy wzorzec,
nie wiadomo te¿, czy oka¿e siê op³acalny
w d³u¿szej perspektywie.

Zjawisko czarnego PR-u do tej pory nie zo-
sta³o w sposób wyczerpuj¹cy w nauce opisane.
Niektórzy badacze, jak na przyk³ad Ewa Hope1

czy Jerzy Olêdzki2 zajmowali siê tym tematem,
jednak nie powsta³a ¿adna praca naukowa, która
szerzej analizowa³aby to zjawisko. W dodatku
sama jego nazwa budzi spore kontrowersje. Pu-
blic relations z definicji jest dzia³aniem buduj¹-
cym pozytywne relacje miêdzy poszczególnymi
podmiotami. Niszczenie tych relacji, na przy-
k³ad przez dyskredytowanie przeciwnika, to
dzia³anie niezgodne z kodeksem PR-u, bêd¹ce
jakby antytez¹ dzia³añ z zakresu public rela-
tions. Dlatego te¿ istnieje pogl¹d, ¿e nie mo¿e

Czarny PR oczami widzów 
spektaklu politycznego 

Paulina Komar

1 E. Hope, Public relations – refleksje prawie filozoficzne, [w:] Z zagadnieñ filozofii zarz¹dzania i etyki bizne-
su, red. nauk. J. Kubka, Gdañsk 2005, s. 177–186.

2 J. Olêdzki, Czarne sztuczki, propaganda i PR, [w:] Public relations. Materia³y z III Kongresu PR, Rzeszów
2004, patrz tak¿e J. Olêdzki, D. Tworzyd³o, Rola PR w komunikacji spo³ecznej. Wyniki badañ œrodowiska polskich
PR-owców, [w:] Public relations. Spo³eczne wyzwania & English supplement: Public relations across borders,
red. nauk. J. Olêdzki, Warszawa 2007.
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istnieæ pojêcie czarnego PR-u, które w pewien
sposób negatywnie wp³ywa na wizerunek bran-
¿y. Jednak jakkolwiek niefortunne dla ogólnego
postrzegania dzia³añ PR by³oby to pojêcie, zo-
sta³o ono ju¿ silnie utrwalone w œwiadomoœci
spo³ecznej. Zamiast zmieniaæ coœ, co obrazowo
opisuje zjawisko i jest u¿yteczne w procesie ko-
munikowania, byæ mo¿e lepiej by³oby dopro-
wadziæ do stworzenia wyraŸnej granicy miêdzy
„bia³ym”, etycznym i „czarnym”, „brudnym”
PR-em, czego nie da siê osi¹gn¹æ bez dok³adne-
go opisania tego ostatniego. Dlatego te¿ w tym
artykule pojêcie czarny PR bêdzie siê pojawiaæ
bez cudzys³owu, którym zazwyczaj autorzy od-
cinaj¹ siê od tego terminu, traktuj¹c go tylko ja-
ko umowne okreœlenie, i bêdzie rozumiane jako
wszelkie dzia³ania dezinformuj¹ce lub wprowa-
dzaj¹ce opiniê publiczn¹ w b³¹d, w sk³ad
których wchodzi dzia³anie na szkodê jakiegoœ
podmiotu, polegaj¹ce na rozpowszechnianiu
prawdziwych i tworzeniu fa³szywych informa-
cji dyskredytuj¹cych dany podmiot, oraz pro-
wokowanie sytuacji przedstawiaj¹cych dany
podmiot w z³ym œwietle3. 

Artyku³ ten jest prób¹ scharakteryzowania
tego, jak czarny PR, który ostatnio sta³ siê jed-
nym z podstawowych narzêdzi komunikowania
w marketingu politycznym, postrzegany jest
przez opiniê publiczn¹. Czêsto pojawiaj¹ siê
g³osy, ¿e to w³aœnie ró¿nego rodzaju nieetyczne
dzia³ania u³atwiaj¹ wygranie walki politycznej.
Czy tak jest w rzeczywistoœci? Czy rzeczywi-
œcie po emisji reklamy dyskredytuj¹cej jednego
z kandydatów w wyborach, jego zwolennicy
odsuwaj¹ siê od niego i sk³onni s¹ poprzeæ je-
go przeciwnika? A mo¿e mamy do czynienia
z tzw. efektem bumerangu? Mo¿e to osoba za-
daj¹ca ciosy poni¿ej pasa spotyka siê z ostracy-
zmem spo³ecznym? Aby znaleŸæ odpowiedzi
na te pytania, czyli zbadaæ spo³eczn¹ ocenê zja-
wiska czarnego PR-u w marketingu politycz-
nym, w okresie od po³owy czerwca do koñca
sierpnia 2009 r. przeprowadzono badanie z wy-
korzystaniem kwestionariusza ankietowego,
udostêpnionego w formie elektronicznej na
stronie internetowej: www.ankietka.pl. 

Charakterystyka respondentów 
badania
Badan¹ próbê stanowi³o stu respondentów nie-
zwi¹zanych ani z bran¿¹ public relations, ani
z mediami. Przewa¿a³y w niej kobiety – 54 proc.
W grupie ankietowanych najwiêksz¹ czêœæ, bo
a¿ trzy czwarte, stanowi³y osoby w wieku 
20–30 lat. Jedynie 14 proc. respondentów mie-
œci³o siê w grupie 30–40 lat, natomiast 40–50 lat
to 2 proc. Powy¿ej 50 lat mia³o 9 proc. respon-
dentów, nie by³o zaœ nikogo, kto nie ukoñczy³
20. roku ¿ycia. Jeœli chodzi o wykszta³cenie, to
przewa¿a³y osoby z tytu³em magistra – 43 proc.,
stopieñ naukowy mia³ tylko 1 proc. badanych.
Osoby z tytu³em licencjata stanowi³y 23 proc.
tej grupy, a 4 proc. – in¿yniera. Z kolei 21 proc.
ankietowanych mia³o wykszta³cenie œrednie
ogólne, a 8 proc. œrednie zawodowe. Wœród ba-
danych nie by³o gimnazjalistów i osób z wy-
kszta³ceniem podstawowym. Wiêkszoœæ z re-
spondentów (61 proc.) mieszka w du¿ych mia-
stach, powy¿ej 500 000 mieszkañców. Z miej-
scowoœci licz¹cych 100 000–500 000 mie-
szkañców pochodzi³o 24 proc. badanej grupy,
a z tych, które maj¹ 50 000–100 000 mieszkañ-
ców – 4 proc. W mniejszych miejscowoœciach
zamieszkuje 8 proc. respondentów, na wsi zaœ
3 proc.

Zdecydowana wiêkszoœæ ankietowanych to
wyborcy Platformy Obywatelskiej oraz ci,
którzy nie wziêli udzia³u w wyborach.
W 2007 r. na PO g³osowa³o 64 proc. z nich,
a 24 proc. nie posz³o do urn, w 2009 r. w wy-
borach nie bra³o udzia³u 44 proc., a na PO za-
g³osowa³o 45 proc. respondentów. Niewielki
odsetek g³osowa³ na PiS: w 2007 r. 5 proc.,
w 2009 r. jedynie 1 proc. 

Wyniki badania
Przede wszystkim nale¿y zauwa¿yæ, ¿e
okreœlenie czarny PR jest powszechnie znane.
Spotka³o siê z nim 82 proc. ankietowanych. Je-
dynie 18 proc. nigdy nie s³ysza³o tego sformu-
³owania (wykres 1).

3 W cudzys³owie pozostawiam fonetyczny zapis przymiotnika „czarnopijarowy”.
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Wiêkszoœæ badanych nie mia³a równie¿ k³o-
potów ze zdefiniowaniem tego pojêcia, tylko
6 proc. respondentów uzna³o, ¿e nie potrafi te-
go zrobiæ. Wœród przedstawionych definicji
(mo¿na by³o wybraæ dowoln¹ liczbê odpowie-
dzi) najwiêksz¹ popularnoœci¹, bo a¿ 73 proc.
ankietowanych, cieszy³o siê uznanie czarnego
PR-u za niszczenie wizerunku jakiegoœ podmio-
tu. Nastawianie otoczenia przeciwko atako-
wanemu podmiotowi to czarny PR wed³ug
63 proc. respondentów, a oczernianie jakiegoœ
podmiotu – zdaniem 60 proc. badanych. Ponad
po³owa ankietowanych uzna³a, ¿e okreœlenie to
mo¿na zdefiniowaæ równie¿ jako przekazywa-
nie mediom informacji kompromituj¹cych kon-

kurencjê (58 proc.) oraz nieuczciwe prezento-
wanie faktów (53 proc.). Nieco mniej, bo
46 proc. osób uzna³o, ¿e czarny PR to dyskre-
dytacja osób lub firm, natomiast 42 proc. wska-
za³o, ¿e to wprowadzanie w b³¹d. Dezinforma-
cjê oraz preparowanie faktów wskaza³o odpo-
wiednio 34 proc. i 29 proc. respondentów. Inte-
resuj¹cy jest fakt, ¿e czarny PR za nieprzestrze-
ganie norm etycznych zawodu uzna³o jedynie
28 proc. ankietowanych. Najmniej wskazañ
mia³a nieprofesjonalnie realizowana komuni-
kacja (8 proc.) oraz blokowanie komuœ dostêpu
do mediów (6 proc.). 

Ankietowani mogli te¿ podaæ w³asne defi-
nicje czarnego PR-u, co uczyni³o 4 proc. spo-
œród nich. Wœród tych definicji znalaz³y siê
m.in. nastêpuj¹ce sposoby wyjaœnienia tego
terminu: dzia³ania manipulacyjne prowadz¹ce
do zdyskredytowania przeciwnika, tworzenie
(przez konkurencjê) negatywnego wizerunku
jakiegoœ podmiotu oraz nieumyœlne dzia³ania
podmiotu, które dyskredytuj¹ go w oczach opi-
nii publicznej ze wzglêdu na nieetyczny czy nie-
kulturalny rodzaj tych zachowañ. Warto zazna-
czyæ, ¿e zaledwie 6 proc. respondentów uzna³o,
¿e nie potrafi zdefiniowaæ pojêcia czarny PR
(wykres 2).

Tak

Nie
82%

18%

Wykres 1. OdpowiedŸ na pytanie: Czy spotka³ siê
Pan/i z okreœleniem „czarny PR”?

Wykres 2. OdpowiedŸ na pytanie: Jak by Pan/i zdefiniowa³/a pojêcie „czarny PR”?
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Jeœli chodzi o ocenê czarnego PR-u, to naj-
wiêcej, bo 36 proc. respondentów uzna³o go za
dopuszczalny, jeœli korzysta z prawdziwych in-
formacji. Nieco mniejsza liczba ankietowanych
(29 proc.) uzna³a takie dzia³ania za zdecydowa-
nie niedopuszczalne, a 25 proc. za raczej nega-
tywne. Czarny PR jest dopuszczalny w ka¿dym
przypadku wed³ug 3 proc. respondentów, nato-
miast 7 proc. nie ma zdania na ten temat. Wy-
raŸnie wiêc widaæ, ¿e czarny PR generalnie po-
strzegany jest negatywnie, a jego u¿ycie uspra-
wiedliwia jedynie pos³ugiwanie siê prawdzi-
wymi informacjami (wykres 3).

Wnioski te potwierdzaj¹ siê, gdy pytamy
o konkretne sytuacje. Warto jednak podkreœliæ, ¿e
w tym wypadku wiêcej respondentów uwa¿a
czarny PR za dopuszczalny pod pewnymi warun-
kami. Jeœli polityk rozpowszechnia informacje
kompromituj¹ce innego, to wed³ug 61 proc. osób
mo¿e to robiæ, ale pod warunkiem, ¿e informacje
te s¹ prawdziwe. Generalnie jednak dzia³ania ta-
kie nie s¹ postrzegane pozytywnie; za raczej ne-
gatywne uzna³o je 20 proc. respondentów, a 12
proc. stwierdzi³o, ¿e s¹ one zdecydowanie niedo-
puszczalne. Nic z³ego w tego typu dzia³aniach nie
widzi zaledwie 4 proc. ankietowanych, a 3 proc.

nie potrafi³o ich oceniæ. Nikt nie uzna³, ¿e polityk
wczeœniej dyskredytowany jest usprawiedliwio-
ny, jeœli postêpuje w ten sam sposób (wykres 4).

Próba sprawdzenia, na ile ankietowani s¹

sk³onni zmieniæ swoj¹ decyzjê wyborcz¹, gdy
podczas kampanii stosowany jest czarny PR,
wykaza³a, ¿e tu równie¿ zasadnicz¹ rolê odgry-
wa prawdziwoœæ informacji. Jeœli ich faworyt
(polityk A) próbuje zdyskredytowaæ konkurenta
(polityka B), to 47 proc. respondentów nie zmie-
ni decyzji wyborczej, jeœli informacje dyskredy-
tuj¹ce s¹ prawdziwe. Jednoczeœnie 29 proc. osób
zrezygnowa³oby z poparcia w wyborach osoby,
która atakuje swojego przeciwnika, rozpo-
wszechniaj¹c nieprawdziwe informacje. Bez
wzglêdu na to, czy polityk rozsiewa na temat
konkurentów informacje prawdziwe, czy fa³szy-
we, 16 proc. ankietowanych popar³oby go w wy-
borach, gdyby by³ ich faworytem, natomiast 8
proc. zdecydowanie zrezygnowa³oby z oddania
na niego g³osu (wykres 5).

Wykres 3. OdpowiedŸ na pytanie: 
Takie dzia³ania s¹…:?

61%

20%

12%

4% 3% 0%

Dopuszczalne, je li atak został dokonany 
za pomoc  prawdziwych informacji

Raczej negatywne

Zdecydowanie niedopuszczalne

Dopuszczalne w ka dym przypadku 
(nie widz  w tym niczego)

Trudno powiedzie  

Dopuszczalne, je li polityk A był 
wcze niej atakowany przez polityka B

Wykres 4. OdpowiedŸ na pytanie: Jeœli polityk
A rozpowszechnia informacje dyskredytuj¹ce oso-

bê polityka B, to jest to…?
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W sytuacji odwrotnej, to znaczy, gdy fawo-
ryt jest ofiar¹ czarnego PR-u, 49 proc. respon-
dentów zrezygnowa³oby z poparcia jego kandy-
datury, gdyby by³ atakowany za pomoc¹ praw-
dziwych informacji. Z kolei, gdyby stawiane
mu zarzuty by³y fa³szywe, 36 proc. ankietowa-
nych w wyborach wci¹¿ g³osowa³oby na niego.
Bez wzglêdu na prawdziwoœæ zarzutów przy
swoim kandydacie sta³oby 13 proc. responden-
tów, a 2 proc. zdecydowanie zrezygnowa³aby
z oddania na niego g³osu (wykres 6).

Sytuacja nieznacznie siê zmienia, gdy za-
miast z politykami, mamy do czynienia z par-
tiami politycznymi. Wci¹¿ prawdziwoœæ infor-
macji jest czynnikiem podstawowym – atak
przy ich u¿yciu za dopuszczalny uzna³o
55 proc. respondentów. Mo¿na jednak s¹dziæ,
¿e atakowanie osób jest postrzegane przez spo-
³eczeñstwo gorzej ni¿ atakowanie elementów
programowych partii: 12 proc. respondentów
uwa¿a takie dzia³ania za dopuszczalne w ka¿-
dym przypadku (w pytaniu o polityka 4 proc.),
mniej natomiast (10 proc.) za zdecydowanie
niedopuszczalne (w przypadku polityka 12 proc.).

Generalnie jednak mo¿na stwierdziæ, ¿e dzia³a-
nia „czarnopijarowe” nie ciesz¹ siê spo³ecznym
poparciem – za raczej negatywne uzna³o je
20 proc. respondentów. Jedynie 1 proc. ankie-
towanych dopuszcza atak w odwecie za podob-
ne dzia³ania, a taki sam odsetek nie ma zdania
na ten temat (wykres 7).

Jeœli partia atakuj¹ca program konkurentów
by³aby faworytem wyborczym, 46 proc. re-
spondentów by³oby gotowych j¹ poprzeæ, pod
warunkiem jednak¿e, ¿e atak ten zosta³ doko-
nany z u¿yciem prawdziwych informacji. Jeœli
jednak partia ta stawia³aby przeciwnikom fa³-
szywe zarzuty, 27 proc. osób zrezygnowa³oby
z popierania jej. Bez wzglêdu na wszystko na
partiê tê zag³osowa³oby 19 proc. osób, a 8 proc.
zmieni³oby decyzjê wyborcz¹ (wykres 8).

Natomiast, jeœli faworytem jest partia,
której program jest atakowany, jedynie 1 proc.
respondentów zdecydowanie zrezygnowa³by
z g³osowania na ni¹, natomiast 21 proc. popie-
ra³oby j¹ bez wzglêdu na wszystko. I w tym
wypadku prawdziwoœæ zarzutów najbardziej
wp³ywa na decyzje wyborcze: 40 proc. osób

49%

36%

13%

2%

Tak, je li postawione politykowi zarzuty
okazały si  prawdziwe

Nie, je li zarzuty wobec polityka
okazały si  fałszywe

Zdecydowanie nie

Zdecydowanie tak

Wykres 5. OdpowiedŸ na pytanie: Jeœli polityk
A jest Pana/i faworytem, czy zmieni³by Pan/i
decyzjê wyborcz¹ po zapoznaniu siê z takimi 

informacjami?

Wykres 6. OdpowiedŸ na pytanie: Jeœli polityk
B jest Pana/i faworytem, czy zmieni³by Pan/i
decyzjê wyborcz¹ po zapoznaniu siê z takimi 

informacjami?

47%

29%

16% 8%

Nie, je li postawione politykowi zarzuty
okazały si  prawdziwe

Tak, je li zarzuty wobec polityka
okazały si  fałszywe

Zdecydowanie nie

Zdecydowanie tak
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nie zmieni³oby decyzji, gdyby zarzuty wobec
ich partii by³y fa³szywe, natomiast 38 proc. by
j¹ zmieni³o, gdyby zarzuty te by³y prawdziwe
(wykres 9).

Jednym z celów ankiety by³o zbadanie,
czy wyborcy Prawa i Sprawiedliwoœci s¹ bar-
dziej pob³a¿liwi dla partii i polityków czêsto
pos³uguj¹cych siê czarnym PR-em. Niestety,
odsetek tych osób w badanej próbie by³ nie-
wielki – o czym wspomniano wczeœniej – nie
uzyskano wiêc miarodajnej odpowiedzi
Z podobnych powodów pytania, które mia³y
sprawdziæ, czy w rzeczywistej sytuacji spo-
tkania z czarnym PR-em ankietowani zacho-
wuj¹ siê zgodnie z podanymi przez nich odpo-
wiedziami, nie do koñca mog¹ byæ uznane za
reprezentatywne. Ponad po³owa (61 proc.)
osób bior¹cych udzia³ w badaniu widzia³o
spot PiS-u atakuj¹cy PO pt. Kolesie oraz pa-
miêta³o jego treœæ (wykres 10).

Wykres 7. OdpowiedŸ na pytanie: Jeœli partia 
polityczna X w swojej kampanii atakuje elementy

programu wyborczego konkurentów Y to jest to…?

Wykres 8. OdpowiedŸ na pytanie: Jeœli partia
X jest Pana/i faworytem, czy zmieni³by Pan/i

decyzjê wyborcz¹ po zapoznaniu siê z
przekazem, w którym atakuje ona program

swoich konkurentów?

21%

12%

10% 1% 1%

55%

Dopuszczalne, je li atak został dokonany
za pomoc  prawdziwych informacji

Raczej negatywne

Dopuszczalne w ka dym przypadku
(nie widz  w tym nic złego)

Zdecydowanie niedopuszczalne

Trudno powiedzie

Dopuszczalne, je li partia X była 
w podobny sposób atakowana przez parti  Y

46%

27%

19%

8%

Nie, je li postawione Y zarzuty
okazały si  prawdziwe

Tak, je li zarzuty wobec Y
okazały si  fałszywe

Zdecydowanie nie

Zdecydowanie tak

46%

38%

21%
1%

Nie, je li postawione Y zarzuty
okazały si  fałszywe

Tak, je li zarzuty wobec niej
okazały si  prawdziwe

Zdecydowanie nie

Zdecydowanie tak

Wykres 9. OdpowiedŸ na pytanie: Jeœli partia 
zaatakowana Y jest Pana/i faworytem, czy 

zmieni³by Pan/i decyzjê wyborcz¹ po zapoznaniu
siê z przekazem, w którym program tej partii jest

atakowany?
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Wp³yw tego spotu na decyzje wyborcze re-
spondentów by³ niewielki: 63 proc. z nich nie
zmieni³o zdania na temat tego, kogo poprzeæ
w wyborach (z tego 33 proc. by³o zwolennika-
mi PO, a 30 proc. nie mia³o zamiaru g³osowaæ
ani na PO, ani na PiS). Nieco mniej osób upew-
ni³o siê co do decyzji wyborczej: 21 proc. de-
klarowa³o, ¿e nie chce g³osowaæ na PiS,
a 8 proc. – ¿e chce g³osowaæ na PO, natomiast
2 proc. – ¿e chce g³osowaæ na PiS. Niewielu,
bo zaledwie 3 proc. respondentów rzeczywi-
œcie zmieni³o swoje poparcie: 1 proc. nie zag³o-
sowa³ na PO, 1 proc. nie zag³osowa³ na PiS,
a 1 proc. nie popar³ ¿adnej z wy¿ej wymienio-
nych partii. Z danych tych wynika, ¿e reklama
ta nie mia³a wp³ywu na zmianê preferencji wy-
borczych, jedynie w niewielkim stopniu umoc-
ni³a te ju¿ istniej¹ce (wykres 11).

Zakoñczenie
Przeprowadzone badanie wykaza³o, ¿e okreœle-
nie czarny PR jest powszechnie znane, niewie-
le osób ma problem ze zdefiniowaniem tego
zjawiska, co potwierdza tezê postawion¹ na po-
cz¹tku artyku³u, ¿e pojêcie to zosta³o ju¿ silnie
utrwalone w œwiadomoœci spo³ecznej. Przez
opiniê publiczn¹ czarny PR rozumiany jest
przede wszystkim jako niszczenie wizerunku
jakiegoœ podmiotu, oczernianie go i nastawia-

nie otoczenia przeciwko niemu, co mo¿na osi¹-
gn¹æ przez przekazywanie mediom informacji
kompromituj¹cych konkurencjê oraz nieuczci-
we prezentowanie faktów. Co ciekawe, wiêk-
szoœæ osób nie wi¹¿e czarnego PR-u z nieprze-
strzeganiem norm etycznych zawodu PR-owca.
Skoro brak etyki nie jest uwa¿any za g³ówny
wyznacznik czarnego PR-u, to mo¿na wnio-
skowaæ, ¿e niszczenie czyjegoœ wizerunku
uznawane jest przez spo³eczeñstwo za normal-
ne postêpowanie pracowników bran¿y public

Tak, pami tam tre

Tak, ale nie pami tam tre ci

Nie

61%

18%

21%

Wykres 10. OdpowiedŸ na pytanie: Czy widzia³
Pan/i spot PiS pt. Kolesie?

Nie zmieniłem zdania,
i tak miałem głosowa  na PO

Nie zmieniłem zdania, nie
poparłem adnej z tych partii

Upewniłem si , e nie chc
głosowa  na PiS

Upewniłem si , e chc
głosowa  na PO

Upewniłem si , e chc
głosowa  na PiS

Nie zmieniłem zdania, i tak
miałem głosow  na PiS

Upewniłem si , e nie chc
głosowa  na PiS

Zmieniłem zdanie,
nie zagłosowałem na PiS

Zmieniłem zdanie,
nie zagłosowałem na PO

Zmieniłem zdanie, i głosowałem
na inn  parti  (ale nie PiS i PO)

33%

30%

21%

8%
2%

1%
1%

1% 0%
0%

Wykres 11. OdpowiedŸ na pytanie: 
Czy po obejrzeniu tego spotu…?
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relations, albo ¿e czarny PR nie jest bezpoœre-
dnio z ni¹ kojarzony.

W oczach wiêkszoœci respondentów czarny
PR jest zjawiskiem negatywnym, zaledwie nie-
wielki odsetek nie widzi w nim nic z³ego. Jed-
nak dzia³ania „czarnopijarowe” nie s¹ bez-
wzglêdnie potêpiane. Istnieje pewne spo³eczne
przyzwolenie na tego typu dzia³ania, jednak
warunkiem jest pos³ugiwanie siê prawdziwymi
informacjami. Choæ ataki na przeciwników po-
litycznych s¹ postrzegane negatywnie, to jed-
nak s¹ one dopuszczalne, gdy dotycz¹ rzeczy-
wistych wad czy b³êdów pope³nianych przez
osoby, w które s¹ one wymierzone. Natomiast
jeœli ktoœ atakuje swoich przeciwników przy
u¿yciu informacji fa³szywych, prawdopodob-
nie nie tylko nie osi¹gnie zamierzonego efektu,
ale nawet mo¿e straciæ poparcie swoich zwo-
lenników. 

Warto zauwa¿yæ, ¿e opinia publiczna do-
strzega ró¿nicê miêdzy atakami na program
partii politycznej a tymi, które dotycz¹ konkret-
nej osoby. Te pierwsze s¹ bardziej dopuszczal-
ne ni¿ ataki wobec polityków, choæ i w tym wy-
padku s¹ one tolerowane tylko wtedy, gdy pro-
wadzone s¹ przy u¿yciu prawdziwych informa-
cji. Co ciekawe, w przypadku postawienia
prawdziwych zarzutów, rzadziej rezygnujemy
z g³osowania na faworyzowan¹ partiê ni¿ poli-
tyka. Oznacza to, ¿e wizerunek polityka jest
bardziej podatny na „czarnopijarowe” dzia³ania
ni¿ wizerunek partii. 

Ostatni wniosek, którego sformu³owanie
umo¿liwi³o przeprowadzone badanie, jest taki,
¿e czarny PR w niewielkim stopniu zmienia de-

cyzje wyborcze, a raczej utrwala istniej¹ce ten-
dencje. Oznacza to, ¿e tego typu dzia³ania nie
odnios¹ skutku, jeœli ich celem jest pozyskanie
nowych wyborców, mog¹ co najwy¿ej zmobili-
zowaæ twardy elektorat do udzia³u w wyborach
i oddania g³osu na kandydata, którego i tak
mieli zamiar poprzeæ. 

Czy zatem stosowanie czarnego PR-u siê
op³aca? Wydaje siê, ¿e raczej nie. Wp³yw czar-
nego PR-u na preferencje wyborcze jest nie-
wielki, a samo zjawisko postrzegane jest gene-
ralnie negatywnie. Czêsto, oprócz osoby czy
partii atakowanej, ucierpieæ mo¿e równie¿
agresor. Atrakcyjnoœæ czarnego PR-u zdaje siê
polegaæ na czymœ innym – jego popularnoœci
w mediach. Komunikaty o charakterze czarne-
go PR-u s¹ du¿o chêtniej rozpowszechniane
przez dziennikarzy, poniewa¿ maj¹ posmak
skandalu i sensacji. Pozwalaj¹ wobec tego zai-
stnieæ w mediach ma³o znanym podmiotom po-
litycznym, które, dzia³aj¹c etycznie, zapewne
nie przyci¹gnê³yby zainteresowania dziennika-
rzy. W ten sposób zaistnieli na przyk³ad Jacek
Kurski i Janusz Palikot, którzy zainteresowali
media w³aœnie swoimi ostrymi wypowiedziami
pod adresem przeciwników politycznych. War-
to jednak pamiêtaæ, ¿e dzia³ali oni nieco na
marginesie swoich partii i nie byli bezpoœre-
dnio uczestnikami pojedynków wyborczych.
Gdyby stanêli w szranki, kandyduj¹c na przy-
k³ad na urz¹d prezydenta, „czarnopijarowa” re-
toryka raczej nie pomog³aby im wygraæ kam-
panii. Czarny PR pomaga zatem zaistnieæ na
scenie politycznej, ale nie u³atwia odnoszenia
na niej zwyciêstw. 



Sprawozdania z konferencji

Reports from conferences





Zorganizowana przez Instytut Dziennikar-
stwa Uniwersytetu Warszawskiego konfe-

rencja odby³a siê z okazji wydania ksi¹¿ki pod
redakcj¹ naukow¹ prof. Rafa³a Habielskiego
i dr Dominiki Rafalskiej (pod tym samym tytu-
³em, co konferencja).

Otwarcia spotkania dokonali: dziekan Wy-
dzia³u Dziennikarstwa i Nauk Politycznych
UW prof. Janusz Adamowski oraz prof. Rafa³
Habielski z Instytutu Dziennikarstwa UW,
który by³ moderatorem odbywaj¹cej siê co kil-
ka wyst¹pieñ dyskusji panelowej. Referentami
byli autorzy tekstów zamieszczonych we wspo-
mnianej ju¿ ksi¹¿ce Aparat represji wobec inte-
ligencji w latach 1945–1956.

Jako pierwszy wyst¹pi³ Andrzej Kozie³
z referatem Polityka prasowa w latach
1944–1956. Omawiany okres podzieli³ na eta-
py, a nastêpnie dokona³ ich charakterystyki.
Podkreœli³, ¿e w pierwszym etapie budowy no-
wego systemu prasowego, tzn. do 1947 r., pod-
stawow¹ rolê odgrywa³ Jerzy Borejsza i jego
Spó³dzielnia Wydawniczo-Oœwiatowa „Czytel-
nik”. Referent okreœli³ Borejszê jako „pierw-
szego nieformalnego cenzora”, który przes¹-
dzi³ o tym, ¿e wydawcami ksi¹¿ek i prasy mo-
g³y byæ tylko partie polityczne i organizacje,
a nie osoby fizyczne. Ta decyzja sta³a siê na-
czeln¹ zasad¹ rynku wydawniczego w ca³ym
okresie Polski Ludowej. Wszystkie swoje de-
cyzje (cenzura prewencyjna, reglamentacja pa-
pieru) t³umaczy³ Borejsza pojemnym has³em
„uspo³eczniania prasy”. Andrzej Kozie³ nazwa³
lata 1945–1947 „mistyfikacj¹ pluralizmu”,
która definitywnie zakoñczy³a siê wraz z wy-

borami do Sejmu w 1947 r. Od tego czasu o po-
lityce wydawniczej i propagandowej decydo-
wa³ ju¿ nie Jerzy Borejsza i jego „Czytelnik”,
a Jakub Berman oraz Resort Informacji i Pro-
pagandy (póŸniej przemianowany na minister-
stwo). Od tego momentu wprowadzanie stali-
nowskiego modelu prasy odbywa³o siê ju¿ jaw-
nie i wprost, a nie w formie zawoalowanej
i przyozdobionej demokratyczn¹ fasad¹. Wy-
korzystywane wiêc by³y wzorce prosto
z ZSRR, a wœród nich kampania wspó³zawo-
dnictwa pracy oraz korespondenci robotniczo-
-ch³opscy. Jak podkreœla³ mówca, na porz¹dku
dziennym by³y czystki personalne w redak-
cjach, polegaj¹ce na usuwaniu ludzi, którzy nie
byli dyspozycyjni (albo wystarczaj¹co dyspo-
zycyjni) wobec nowej w³adzy. Po prze³omie
1956 r. zmieni³a siê warstwa tematyczna, ale
mechanizmy dzia³a³y podobnie. Redaktorzy
naczelni musieli byæ dyspozycyjni wobec partii
i to ona decydowa³a o ich nominacji b¹dŸ
odwo³aniu.

Cenzura wobec prasy Polskiego Stronnic-
twa Ludowego w latach 1945–1947 to tytu³
wyst¹pienia Piotra Swachy. Na pocz¹tku przed-
stawi³ on genezê G³ównego Urzêdu Kontroli
Prasy Publikacji i Widowisk. Stwierdzi³, ¿e sto-
pieñ ingerencji pracowników GUKPPiW w tek-
sty prasowe by³ tak du¿y, ¿e cenzorzy byli de
facto wspó³redaktorami artyku³ów. Przedstawi³
mechanizmy, które wykorzystywa³a w³adza do
walki propagandowej z ludowcami. Jednym
z nich by³o oskar¿anie ich prasy o popieranie
pogromu kieleckiego. „PSL jest wspó³odpo-
wiedzialne za pogrom, bo nie by³o w jego 
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prasie wyst¹pieñ liderów tej partii, którzy potê-
piliby tamte wydarzenia” – relacjonowa³ Swa-
cha oskar¿enia, którymi w³adza atakowa³a lu-
dowców. Wyjaœni³, ¿e teksty, w których przy-
wódcy PSL negatywnie oceniali pogrom kie-
lecki, by³y blokowane przez cenzurê, by potem
komunistyczna propaganda mog³a oskar¿aæ
prasê ludowców o ich brak. Jak zauwa¿y³
w swoim wyst¹pieniu Piotr Swacha, drukowa-
ne w prasie wiadomoœci o ZSRR mog³y byæ je-
dynie cytatami z oficjalnych Ÿróde³. Niedopu-
szczane przez cenzurê by³y teksty, które w jaki-
kolwiek sposób poddawa³y w w¹tpliwoœæ
uczciwoœæ wyborów w 1947 r. W³adza tak re-
glamentowa³a informacje o tych wyborach, ¿e
nie pozwalano nawet na drukowanie tekstów
czysto instrukta¿owych, które opisywa³yby tyl-
ko sposób i zasady g³osowania. Rekapituluj¹c
tezy tego wyst¹pienia, mo¿na stwierdziæ, ¿e
ataki w³adzy na prasê PSL mia³y na celu zwal-
czanie i marginalizowanie tej si³y politycznej.
Czyniono to poprzez k³amliwe kampanie pro-
pagandowe, ca³kowit¹ kontrolê nad ukazuj¹cy-
mi siê tekstami oraz zakazywanie wydawania
nowych tytu³ów.

Nastêpnym referentem by³ Miros³aw Bie³a-
szko, który przedstawi³ rolê prasy w kszta³to-
waniu siê œrodowisk katolickich w latach
1945–1948. Proces ten zosta³ omówiony na
przyk³adzie „Tygodnika Powszechnego”, „Ty-
godnika Warszawskiego” oraz pisma „Dziœ
i Jutro”. Oddzia³ywanie tych œrodowisk na ogó³
polskiego spo³eczeñstwa by³o niewielkie – wy-
jaœnia³ Bie³aszko, widz¹c tego przyczynê
w fakcie odwo³ywania siê przez te pisma g³ów-
nie do inteligencji zdziesi¹tkowanej przez woj-
nê. Referent scharakteryzowa³ ró¿nice miêdzy
tymi trzema œrodowiskami. Skupiony na kwe-
stiach filozoficzno-ideowych „Tygodnik Po-
wszechny” i próbuj¹cy wypracowaæ kompro-
mis miêdzy spo³eczn¹ nauk¹ Koœcio³a a realia-
mi politycznymi „Tygodnik Warszawski” prze-
ciwstawi³ œrodowisku „Dziœ i Jutro”, z którym
by³ zwi¹zany m.in. Boles³aw Piasecki. To
ostatnie by³o, wed³ug Bie³aszki, skore do dzia-
³añ na rzecz komunistów. Wskazywa³ on, ¿e
wiele osób zwi¹zanych z „Dziœ i Jutro” oraz
„PAX”-em wspó³pracowa³o z aparatem bezpie-

czeñstwa i penetrowa³o œrodowiska narodowe
i katolickie. Œrodowisko „PAX”-u by³o zwy-
ciêzc¹ okresu 1944–1956 – podsumowa³ dzia-
³alnoœæ tego stowarzyszenia Miros³aw Bie³a-
szko. Charakteryzuj¹c grupê skupion¹ wokó³
„Tygodnika Powszechnego”, autor referatu
stwierdzi³, ¿e wœród jej cz³onków dochodzi³o
do sporów o model katolicyzmu w powojennej
Polsce. Dokonuj¹c pewnego uproszczenia,
mo¿na stwierdziæ, ¿e czêœæ z nich, na czele
z ks. Janem Piwowarczykiem, uwa¿anym za
twórcê „Tygodnika Powszechnego”, uwa¿a³a,
¿e katolicy powinni czynnie anga¿owaæ siê
w ¿ycie polityczne kraju. Nieco odmienne sta-
nowisko zajmowali m.in. Jerzy Turowicz i Sta-
nis³aw Stomma, wed³ug których katolicy po-
winni uczestniczyæ w ¿yciu duchowym, ideo-
wym i kulturalnym, stroni¹c od anga¿owania
siê w politykê. Œrodowisko „Tygodnika War-
szawskiego” okreœi³ Bie³aszko mianem szuka-
j¹cego tzw. trzeciej drogi. Wed³ug redaktorów
i wspó³pracowników tego pisma (byli wœród
nich m.in. ks. Zygmunt Kaczyñski, Wies³aw
Chrzanowski, Stefan Kisielewski) nale¿a³o
w³¹czyæ siê w budowê powojennej Polski, pre-
zentuj¹c na ³amach pisma koncepcje spo³ecz-
no-gospodarcze, uwzglêdniaj¹ce poja³tañski
uk³ad si³ politycznych w Europie, pozostaj¹c
jednak w zgodzie z nauk¹ Koœcio³a. Jak podsu-
mowa³ Bie³aszko, efektem tych starañ by³y co-
raz wiêksze ingerencje cenzury, inwigilacja
i aresztowania cz³onków redakcji, a¿ w koñcu
zamkniêcie tygodnika, dla którego nie by³o
miejsca w stalinowskiej Polsce.

Przeciw bur¿uazyjnemu pojmowaniu zadañ
sztuki”. Tygodniki spo³eczno-kulturalne to
temat wyst¹pienia Joanny Szylko-Kwas. Na
wstêpie referentka podzieli³a ówczesn¹ inteli-
gencjê na trzy grupy: przedwojenn¹ (tzw. star¹,
prawicow¹), „now¹” (wykszta³con¹ czêsto je-
szcze przed wojn¹, ale udzielaj¹c¹ siê w partyj-
nych strukturach) oraz zupe³nie now¹, wy-
kszta³con¹ ju¿ w Polsce Ludowej, wed³ug wzo-
rów socjalistycznych. Ta ostatnia grupa by³a
dla PPR najcenniejsza, bo to w³aœnie w niej
partia widzia³a akuszera zmian w ¿yciu poli-
tycznym, spo³ecznym, gospodarczym i kultu-
ralnym kraju. Szylko-Kwas zwróci³a uwagê na
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dualizm dzia³añ w³adzy wobec inteligencji. Po-
lega³y one z jednej strony na próbach pozyska-
nia jej „przedwojennej czêœci” i zdobycia jej
akceptacji do przeprowadzanych zmian (s³u¿y-
³y temu czasopisma takie jak „KuŸnica”
i „Odrodzenie”), z drugiej strony zaœ partia
i aparat pañstwowy „kszta³ci³y” przedstawicie-
li „nowej inteligencji”, która – nieobci¹¿ona
przedwojennymi tradycjami – mia³a realizowaæ
ju¿ tylko oficjalne wytyczne. Autorka referatu
podkreœli³a negatywn¹ rolê czasopisma „Nowa
Kultura” (powsta³o po po³¹czeniu „KuŸnicy”
i „Odrodzenia”) jako tuby nowej polityki kultu-
ralnej, wynikaj¹cej z linii politycznej partii. To
w³aœnie z jego ³amów pochodzi has³o umie-
szczone w tytule omawianego wyst¹pienia. Jak
podsumowa³a referentka, „Nowa Kultura” mia-
³a byæ pasem transmisyjnym miêdzy w³adz¹
a spo³eczeñstwem. Zwróci³a jednak uwagê na
istnienie czasopism wymykaj¹cych siê wytycz-
nym stalinowskiej rewolucji kulturalnej, takich
jak „Przekrój”, „Tygodnik Powszechny”, „Ty-
godnik Warszawski” czy „Nowiny Literackie”.
Dwa ostatnie tytu³y przetrwa³y jednak tylko do
1948 r.

Po powy¿szych wyst¹pieniach nast¹pi³ czas
na dyskusjê. Jako pierwszy g³os zabra³ prof.
Wies³aw W³adyka, podkreœlaj¹c wysok¹ jakoœæ
publicystyki pierwszych lat powojennych. Ze
szczególnym uznaniem wypowiedzia³ siê
o erudycji Marii D¹browskiej i Paw³a Jasienicy
oraz ich dba³oœci o wysok¹ jakoœæ prasowych
sporów o wizjê Polski. Jak stwierdzi³, ich pu-
blicystyka to do dzisiaj niedoœcigniony wzór
i nigdy ju¿ dyskusja prasowa nie osi¹gnê³a ta-
kiej temperatury i jakoœci jak wtedy. Zwróci³
te¿ uwagê, ¿e wiêkszoœæ ówczesnych publicy-
stów krytycznie ocenia³a okres II Rzeczypo-
spolitej. Nastêpnie g³os zabra³ Zbigniew Ro-
mek, stwierdzaj¹c, ¿e tak powszechne w ów-
czesnych tekstach negatywne oceny przedwo-
jennej Polski wziê³y siê st¹d, ¿e (przynajmniej)
do koñca lat 60. w³adza nie pozwala³a napisaæ
o II RP nic pozytywnego. Poczyni³ te¿ uwagê
dotycz¹c¹ wprowadzania cenzury w Polsce:
„Widzia³em w Moskwie dokumenty, z których
wynika, ¿e Jerzy Borejsza wyobra¿a³ sobie
cenzurê jako bardziej »demokratyczn¹«, jed-

nak odk¹d wmiesza³ siê w to Jakub Berman,
zaczêto wprowadzaæ surowe wzory pochodz¹-
ce z ZSRR”. Z kolei Miros³aw Bie³aszko zwró-
ci³ uwagê na kolporta¿ jako jeden ze skutecz-
nych sposobów walki w³adzy z „nieprawomy-
œlnymi” wydawnictwami i eliminowania ich
z dystrybucji. Pesymistyczne uwagi o stanie
dzisiejszej inteligencji poczyni³ prof. Jerzy Ei-
sler. Wed³ug niego, wysoki poziom publicy-
stycznych sporów drugiej po³owy lat 40. wyni-
ka³ st¹d, ¿e prowadzi³a je przedwojenna inteli-
gencja. „Dzisiaj nie mamy ju¿ takiej talii kart,
nie mamy takich nazwisk jak Kotarbiñski czy
Ossowski” – skonstatowa³ prof. Eisler.

Kolejne wyst¹pienie nosi³o tytu³ Przekona-
nia czy koniecznoœci? Emigracja a postawy kra-
jowych intelektualistów (lata 40. i 50.), a wy-
g³osi³ je Rafa³ Habielski. Wskaza³ on na dwie
g³ówne postawy wœród polskich emigrantów.
Obie ogniskowa³y siê na problemie roli, jak¹
mia³a odegraæ inteligencja w obliczu zmian
ustrojowych w kraju. Pierwszy nurt nazwa³ ro-
mantyczno-etosowym, a wœród jego przedsta-
wicieli wymieni³ m.in. Gustawa Herlinga-Gru-
dziñskiego, który sceptycznie odnosi³ siê do
uto¿samiania inteligencji z elit¹ intelektualn¹.
Jak podkreœli³ Habielski, autor Innego œwiata
nie uwa¿a³, ¿e inteligencja jest z góry predesty-
nowana do pe³nienia donios³ej roli i ocenia³ j¹
coraz krytyczniej. Drugi nurt referent okreœli³
jako racjonalno-taktyczny i umieœci³ w nim
m.in. Jerzego Giedroycia, który podobnie jak
Herling-Grudziñski krytykowa³ postawê inteli-
gencji, zarówno krajowej, jak i zagranicznej,
postulowa³ jednak zarzucenie bezwzglêdnego
stosowania kryterium etycznego („inaczej
w »Kulturze« nie mia³bym kogo drukowaæ” –
cytowa³ s³owa Giedroycia prof. Habielski). Jed-
nym z przejawów omawianego racjonalno-tak-
tycznego podejœcia by³ stosunek Giedroycia do
Czes³awa Mi³osza. Choæ w wielu kwestiach
ró¿ni³ siê z nim znacznie, uwa¿a³ jednak za po-
¿yteczne drukowanie wybranych fragmentów
jego twórczoœci w „Kulturze” (np. Zniewolone-
go umys³u). Rafa³ Habielski zwróci³ uwagê, ¿e
wœród powinnoœci inteligencji widzia³ Giedroyc
nawi¹zywanie kontaktu ze œwiatem robotni-
czym i wyposa¿anie go w œwiadomoœæ regu³
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¿ycia spo³ecznego, politycznego – a przede
wszystkim w³asnej podmiotowoœci.

Kolejnym mówc¹ by³ Wies³aw W³adyka,
który – nawi¹zuj¹c do omawianego pragmaty-
zmu Giedroycia – zachêci³ uczestników konfe-
rencji do osobistego rozwa¿enia nastêpuj¹cych
problemów: czy mog¹ byæ ró¿ne moralnoœci
w zale¿noœci od sytuacji, czy inna jest moral-
noœæ w salonie, a inna w obozie koncentracyj-
nym oraz czy moralne by³o cz³onkostwo
w PZPR.

Nastêpnym punktem porz¹dku konferencji
by³o wyst¹pienie Paw³a Skubisza Droga do
Maisons-Laffitte. Bazylego Rogowskiego wspo-
mnienie o marsza³ku Edwardzie Rydzu-Œmi-
g³ym. Rogowski by³ bojownikiem o niepodle-
g³oœæ Polski, dzia³aczem konspiracyjnego
POW i wywiadowc¹ Oddzia³u II Sztabu Gene-
ralnego Naczelnego Dowództwa oraz Korpusu
Ochrony Pogranicza, ale tak¿e zarejestrowa-
nym pod pseudonimem „Andrzej” wspó³pra-
cownikiem UB/SB. Przynajmniej od 1952 r.
Rogowski by³ inwigilowany i przes³uchiwany.
Skubisz zrelacjonowa³ charakter jego kontak-
tów (a niekiedy gry) z bezpiek¹. Powodem za-
interesowania siê s³u¿b Rogowskim by³y jego
kontakty z przedwojennymi cz³onkami obozu
sanacyjnego oraz dzia³alnoœæ wywiadowcza
w II RP i próby dotarcia do Instytutu Literac-
kiego Jerzego Giedroycia. S³u¿by chcia³y uzy-
skaæ od Rogowskiego informacje, on natomiast
spodziewa³ siê u³atwienia wyjazdu do Francji,
w celu wydania u Giedroycia wspomnieñ
o marsza³ku Rydzu-Œmig³ym (lub choæby ofi-
cjalnej zgody na wys³anie maszynopisu – co
i tak w koñcu zrobi³, nie doczekawszy siê ak-
ceptacji w³adz). Jak podkreœla³ autor referatu,
choæ Rogowski zgodzi³ siê przekazywaæ bez-
piece tylko informacje maj¹ce wzmocniæ bez-
pieczeñstwo Polski, to dostarcza³ tak¿e infor-
macje o znajomych, choæ nie by³y to informa-
cje znacz¹ce. S³u¿ba Bezpieczeñstwa chcia³a
go umieœciæ jako agenta w Instytucie Literac-
kim, ale póŸniej zrezygnowano z tego planu,
stwierdzaj¹c, ¿e jest to ryzykowne ze wzglêdu
na jego mo¿liw¹ dzia³alnoœæ polityczn¹ – wyja-
œni³ Skubisz. Stwierdzi³ te¿, ¿e Rogowski – zo-
rientowawszy siê, ¿e z jego wyjazdu do Francji

nic nie wyjdzie – ograniczy³ kontakty z SB
i zosta³ wyrejestrowany z listy tajnych wspó³-
pracowników. Pozostaje pytanie, czy Bazyli
Rogowski rzeczywiœcie musia³ podj¹æ wspó³-
pracê z S³u¿b¹ Bezpieczeñstwa, by wydaæ
wspomnienia o Rydzu-Œmig³ym – zakoñczy³
swoje wyst¹pienie Pawe³ Skubisz.

Kolejnym mówc¹ by³ Marek Wierzbicki,
który opowiedzia³ o polityce w³adz Polski Lu-
dowej wobec m³odzie¿y. Wyjaœni³, ¿e by³a to
grupa szczególnie potrzebna w³adzy, idealnie
bowiem – jako najmniej obci¹¿ona przedwo-
jennym dziedzictwem – nadawa³a siê do stwo-
rzenia „nowego cz³owieka”. Chciano uformo-
waæ j¹ intelektualnie i fizycznie. Okres
1945–1956 Wierzbicki podzieli³ na trzy etapy.
Pierwszy z nich, w latach 1945–1947, referent
opisa³ jako czas budowy zrêbów nowej w³adzy
i wzglêdnie ³agodn¹ jej politykê wobec m³ode-
go pokolenia. Polega³a ona m.in. na reaktywo-
waniu niektórych przedwojennych albo utwo-
rzonych podczas wojny organizacji m³odzie¿o-
wych, m.in. Zwi¹zku Harcerstwa Polskiego,
Zwi¹zku M³odzie¿y Wiejskiej RP „Wici” czy
Zwi¹zku Walki M³odych. Organizowano te¿
kampanie, które mia³y zachêciæ m³odych do za-
anga¿owania politycznego, np. akcja „Trzyma-
my stra¿ nad Odr¹” z kwietnia 1946 r. W dru-
gim z wyró¿nionych etapów (lata 1947–1955)
w³adza podejmowa³a próby totalnego podpo-
rz¹dkowania m³odzie¿y wzorom radzieckim.
Jak stwierdzi³ Wierzbicki, próby wykreowania
„nowego cz³owieka” nie powiod³y siê, a kolej-
ne masowe organizacje, takie jak S³u¿ba Polsce
czy Zwi¹zek M³odzie¿y Polskiej, okaza³y siê
kolosami na glinianych nogach. Tylko nie-
znaczna czêœæ cz³onków tych organizacji fak-
tycznie uto¿samia³a siê z ich dzia³alnoœci¹
i w³adzami – t³umaczy³ referent przyczynê ich
niewydolnoœci. Trzeci wreszcie okres, przypa-
daj¹cy na czas odwil¿y 1956 r., udowodni³ w³a-
dzom, ¿e niema³a czêœæ uczestników m³odzie-
¿owych rozruchów i protestów to cz³onkowie
ZMP. Próby reformowania tego zwi¹zku nie
przynosi³y rezultatu i w efekcie w³adze musia-
³y ponownie dopuœciæ do pluralizmu organiza-
cji m³odzie¿owych – odrodzi³ siê wtedy m.in.
Zwi¹zek Harcerstwa Polskiego. Jednak nie-
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mo¿noœæ rzeczywistego dzia³ania w ¿yciu pu-
blicznym spowodowa³a wycofanie siê z niego
wiêkszoœci m³odych ludzi i ucieczkê w prywat-
noœæ – skonstatowa³ Marek Wierzbicki.

O dzia³aniach pañstwa wobec œrodowiska
naukowego w latach 1945–1956 opowiedzia³
Patryk Pleskot. Jak wyjaœni³, nadrzêdnym ce-
lem komunistów by³o stworzenie „nowej nau-
ki”, a do tego potrzebne by³y zmiany w jêzyku,
a w³aœciwie manipulacja nim. Kluczowa, we-
d³ug referenta, by³a próba zmiany znaczenia
s³owa „obiektywny”. W „nowej nauce” mia³o
byæ ono synonimem wyrazu „marksistowski”.
Karierê robi³o te¿ s³owo „s³uszny”, zastêpuj¹ce
takie okreœlenia, jak „prawdziwy” czy „wiary-
godny”. W ocenie Pleskota, ze starcia marksi-
stowskiej ideologii z nauk¹ nikt nie wyszed³
zwyciêsko: ani uczeni nie obronili ca³kowicie
w³asnej niezale¿noœci, ani w³adza nie osi¹gnê-
³a tego, na co liczy³a. Jak podkreœli³, ówczesna
codziennoœæ ludzi nauki to nierzadko zgni³e
kompromisy na styku nauki i polityki. Doda³
jednak, ¿e liczba cz³onków PZPR w Polskiej
Akademii Nauk nigdy nie przekroczy³a 50
proc. Przyzna³ równie¿, ¿e tendencje do refor-
my szkolnictwa wy¿szego by³y zauwa¿alne nie
tylko w obozie w³adzy, a wykorzystywanie
w nauce ujêcia marksistowskiego nie zawsze
oznacza³o konformizm, lecz mog³o wynikaæ
z autentycznego zainteresowania t¹ koncepcj¹.
Zaznaczy³ jednak, ¿e uczciwy naukowiec móg³
traktowaæ j¹ jako jedno z podejœæ badawczych,
ale nie móg³ ograniczaæ swojego spojrzenia tyl-
ko do marksizmu. Pleskot poda³ przyk³ady wy-
korzystywania przez polityków projektów ba-
dawczych do w³asnych celów, a zaliczy³ do
nich np. badania nad pocz¹tkami polskiej pañ-
stwowoœci prowadzone pod kierunkiem prof.
Aleksandra Gieysztora.

Dzia³ania aparatu bezpieczeñstwa PRL wo-
bec historyków w latach 1945–1956 przedsta-
wi³ Tadeusz Pawe³ Rutkowski. W jego przeko-
naniu, w³adza mia³a problemy z kontrolowa-
niem tego œrodowiska przynajmniej z trzech
powodów. Pierwszym z nich by³ wysoki po-
ziom intelektualny badaczy, drugim – lojalnoœæ
naukowców wobec siebie, a trzeci wynika³
z niskiego poziomu kadry s³u¿b bezpieczeñ-

stwa (szczególnie na prowincji). W pocz¹tko-
wym okresie Polski Ludowej (przed 1948 r.)
w³adza nie interesowa³a siê zbytnio ludŸmi na-
uki, skupiaj¹c siê bardziej na walce ze zbroj-
nym podziemiem niepodleg³oœciowym. Od
1954 r. nasili³a siê inwigilacja œrodowiska nau-
kowego w Krakowie. Czêœæ ludzi nauki by³a
przes³uchiwana przez bezpiekê, niektórzy
z nich zostali „z³amani” (m.in. przez zastrasze-
nia) i przekazywali mniej lub bardziej istotne
informacje o œrodowisku. Jak stwierdzi³ Rut-
kowski, zdarza³o siê te¿, ¿e zaanga¿owanego
w niepodobaj¹c¹ siê w³adzy dzia³alnoœæ poli-
tyczn¹ odsuwano od pracy dydaktycznej, jed-
nak aresztowania nie by³y zjawiskiem czêstym
(choæ mia³y miejsce). Z czego wynika³o wzglê-
dnie ³agodne podejœcie rz¹dz¹cych do ludzi na-
uki? Wed³ug referenta, w³adza czu³a sw¹ si³ê
i uwa¿a³a, ¿e niepokornych naukowców wy-
starczy jedynie izolowaæ, a poza tym – uznawa-
no pewien presti¿ i niezale¿noœæ uczonych.

Do poruszonej ju¿ w referacie Patryka Ple-
skota kwestii wykorzystywania marksizmu
w polskiej nauce nawi¹za³ w wyst¹pieniu zaty-
tu³owanym Marksizm jako narzêdzie cenzury
w nauce historycznej Zbigniew Romek. Podob-
nie jak Pleskot skonstatowa³, ¿e stosowanie
przez uczonych marksizmu do wyjaœniania
procesów historycznych wynika³o niejedno-
krotnie z postrzegania tego pr¹du jako ciekawej
inspiracji intelektualnej, umo¿liwiaj¹cej przed-
stawienie historii nie tylko z punktu widzenia
królów i bitew, ale te¿ od strony gospodarki czy
statystyki. S³owem: od strony zwyk³ego ¿ycia.
Jak podsumowa³, im bardziej w³adza stara³a siê
narzuciæ uczonym stosowanie podejœcia mar-
ksistowskiego, tym bardziej naukowcy przed
tym siê bronili.

Dorota Ga³aszewska-Chilczuk wyst¹pi³a
z referatem Czy komuniœci zdobyli KUL? Dzia-
³ania aparatu w³adzy wobec œrodowiska nau-
kowego Katolickiego Uniwersytetu Lubelskie-
go w latach 1944–1956. Wed³ug badaczki, po-
przez du¿e zainteresowanie t¹ uczelni¹, w³adza
ludowa – rzecz jasna wbrew swoim intencjom
– doprowadzi³a do tego, ¿e KUL sta³ siê po
wojnie prê¿nym oœrodkiem akademickim
(którym przed wojn¹ nie by³). Ga³aszewska-
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-Chilczuk podkreœli³a, ¿e w³adze mia³y wszel-
kie mo¿liwoœci po temu, by zamkn¹æ niepokor-
n¹ i wrog¹ ideologicznie uczelniê. Referentka
z uznaniem opowiedzia³a o niez³omnej posta-
wie – nies³usznie zapomnianego – ks. rektora
Antoniego S³omkowskiego, który zosta³ przez
w³adze odwo³any z tej funkcji, a nastêpnie osa-
dzony w wiêzieniu. Przyczyn¹ by³o oczywiœcie
przeciwstawianie siê w³adzy i obrona to¿samo-
œci tej uczelni – wyjaœni³a dr Dorota Ga³aszew-
ska-Chilczuk. Podkreœli³a, ¿e œrodowisko
KUL-u nie wstawi³o siê za szykanowanym rek-
torem. Ubolewa³a, ¿e niektórzy pracownicy
uczelni za dobrego rektora uwa¿ali nie ks.
S³omkowskiego, a uleg³ego wobec komuni-
stów ks. Józefa Iwanickiego.

O ograniczeniach wolnoœci wypowiedzi na
tle polityki karnej czasów stalinowskich opo-
wiada³ Piotr K³adoczny. Przekonywa³, ¿e w³a-
dza potrzebowa³a inteligencji, a szczególnie sê-
dziów, którzy dokonuj¹ interpretacji zapisane-
go prawa. Trzeba wiêc by³o stworzyæ now¹,
dyspozycyjn¹ kadrê. S³u¿y³y temu pozauniwer-
syteckie tzw. szko³y prawnicze. Prowadzono
w nich kursy sêdziowskie i prokuratorskie,
a ich uczestnikami mog³y byæ nawet osoby
z wykszta³ceniem podstawowym. Piotr K³a-
doczny zwróci³ uwagê na wyj¹tkowo niski po-
ziom kursantów, w wyniku którego wprowa-
dzono dodatkowe przedmioty, takie jak biolo-
gia i literatura. Referent zwróci³ te¿ uwagê na
ciekawe zjawisko okresu PRL: w ustawodaw-
stwie Polski Ludowej niekiedy bardziej penalizo-
wane by³o mówienie o czynach zabronionych ni¿
samo ich dokonywanie. K³adoczny przytoczy³
te¿ anegdotê, wed³ug której podczas strajków na
jednym z uniwersytetów studenci, którzy ustawi-
li transparent z napisem „Solidarnoœæ zwyciê¿y”,
zostali skazani za „rozpowszechnianie niepraw-
dziwych informacji” (sic!). 

Ostatnim referentem by³ Waldemar Toma-
szewski, który skupi³ siê na zagadnieniu Ma³ej
Konstytycji z 1947 r., okreœlaj¹c j¹ jako „pozo-
ry kompromisu w³adzy ze spo³eczeñstwem”.
W jego ocenie, dokument ten mia³ za zadanie
zaspokoiæ podstawowe potrzeby normatywne
nowego pañstwa, a opór wobec jego zapisów
nie by³ du¿y. Erozja prawa nast¹pi³a dopiero

w pe³nej Konstytucji z 1952 r. Dopiero po prze-
jêciu pe³nej w³adzy komuniœci odrzucili regula-
cje prawne pochodz¹ce z czasów II RP – np.
konstytucjê marcow¹.

Po drugiej serii wyst¹pieñ kontynuowano
dyskusjê. Rafa³ Habielski zwróci³ uwagê na
fakt, ¿e w³adza w ka¿dych okolicznoœciach ma
tendencjê do ograniczania wolnoœci wypowie-
dzi. Z powy¿sz¹ opini¹ zgodzi³ siê Piotr K³a-
doczny, z zastrze¿eniem, ¿e stopieñ reglamenta-
cji, który mia³ miejsce w okresie stalinizmu, by³
bezprecedensowy. Opisywane przez K³adocz-
nego kursy sêdziowskie dyskutanci uznali za
degradacjê inteligencji. Patryk Pleskot i Piotr
K³adoczny podkreœlali, ¿e dowodem na to s¹
orzeczenia stalinowskich s¹dów, pisane z b³êda-
mi ortograficznymi i stylem zdradzaj¹cym, ¿e
jêzyk polski by³ nie drugim nawet, a trzecim jê-
zykiem pisz¹cego. K³adoczny zwraca³ te¿ uwa-
gê, ¿e nie jest tak, ¿e przedwojenni sêdziowie
byli nieskazitelni, poniewa¿ niektórzy z nich
orzekali tak¿e w okresie stalinowskim. Wies³aw
W³adyka wyrazi³ pogl¹d, ¿e prawnicy maj¹
„opóŸnion¹ refleksjê” nad postawami w³asnego
œrodowiska i niezbyt chêtnie patrz¹ w historiê
swojego zawodu. Okres stalinizmu nazwa³ he-
katomb¹ intelektualn¹. Zwróci³ uwagê, ¿e tota-
litaryzm pos³uguje siê wielkos³owiem, z zalewu
zmanipulowanych s³ów czerpi¹c pozorn¹ legi-
tymizacjê dzia³ania. Podsumowuj¹c dyskusjê
i ca³oœæ konferencji, Rafa³ Habielski wyrazi³
pogl¹d, ¿e œrodowisko naukowe nie zawsze
chêtnie mówi o tym, co czyni³o w latach 50.

Referaty wyg³oszone podczas 
konferencji

■ dr hab. Andrzej Kozie³ (Instytut Dzienni-
karstwa UW) Polityka prasowa w latach
1944–1956

■ dr Piotr Swacha (Katedra Socjologii
SGGW) Cenzura wobec prasy PSL
(1945–1947)

■ Miros³aw Bie³aszko (IPN) Rola prasy
w kszta³towaniu siê œrodowisk katolickich
w latach 1945–1948. Casus „Tygodnika Po-
wszechnego”, „Tygodnika Warszawskiego”
i „Dziœ i Jutro”
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■ dr Joanna Szylko-Kwas (Instytut Dzienni-
karstwa UW) „Przeciw bur¿uazyjnemu poj-
mowaniu zadañ sztuki”. Tygodniki spo³ecz-
no-kulturalne

■ dr hab., prof. UW Rafa³ Habielski (Instytut
Dziennikarstwa UW) Przekonania czy ko-
niecznoœci? Emigracja a postawy krajo-
wych intelektualistów (lata 40. i 50.)

■ dr Pawe³ Skubisz (IPN) Droga do Maisons-
-Laffitte. Bazylego Rogowskiego wspomnie-
nie o marsza³ku Edwardzie Rydzu-Œmig³ym

■ dr hab., prof. KUL Marek Wierzbicki (Wy-
dzia³ Nauk Spo³ecznych KUL) M³odzie¿
w Polsce Ludowej (1945–1956)

■ dr Patryk Pleskot (IPN) Pañstwo a œrodowi-
ska naukowe w latach 1945–1956 (zarys
problemu)

■ dr Tadeusz Pawe³ Rutkowski (Instytut Hi-

storyczny UW) Aparat bezpieczeñstwa PRL
wobec historyków (1945–1956)

■ dr Zbigniew Romek (Instytut Historii PAN)
Marksizm jako narzêdzie cenzury w nauce
historycznej

■ dr Dorota Ga³aszewska-Chilczuk (IPN) Czy
komuniœci zdobyli KUL? Dzia³ania aparatu
w³adzy wobec œrodowiska naukowego Ka-
tolickiego Uniwersytetu Lubelskiego w la-
tach 1944–1956

■ dr Piotr K³adoczny (Wydzia³ Prawa i Admi-
nistracji UW) Ograniczenia wolnoœci wy-
powiedzi na tle polityki karnej czasów stali-
nowskich

■ dr Waldemar Tomaszewski (Instytut Nauk
Politycznych Uniwersytetu Warmiñsko-Ma-
zurskiego) Ma³a konstytucja 1947 r. – pozo-
ry kompromisu w³adzy ze spo³eczeñstwem



Problematyka zmian w obszarze szkolnic-
twa wy¿szego w Polsce od kilku lat zajmu-

je uwagê zarówno œrodowisk akademickich,
jak i instytucji rz¹dowych odpowiedzialnych za
ten sektor dzia³alnoœci pañstwa. Reforma za-
k³adana w projekcie Ustawy o zmianie ustawy
– Prawo o szkolnictwie wy¿szym, ustawy
o stopniach naukowych i tytule naukowym
oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki oraz
o zmianie niektórych innych ustaw obejmuje
szeroki zakres zagadnieñ. Jedn¹ z przewidywa-
nych zmian jest zwiêkszenie autonomii uczelni
wy¿szych, w tym docelowo tak¿e w zakresie
kreowania treœci programów studiów. Przeo-
bra¿enia dokonuj¹ce siê we wspó³czesnym
œwiecie determinuj¹ bowiem daleko id¹ce
zmiany w procedurze tworzenia programów
dla poszczególnych kierunków studiów, z naci-
skiem na elastycznoœæ oraz kreatywnoœæ dy-
daktyków oraz uczelni ich zatrudniaj¹cych.
Nowe zasady powinny ponadto wychodziæ na-
przeciw oczekiwaniom studentów – klientów
uczelni wy¿szych.

W tym duchu zespó³ badaczy Wy¿szej
Szko³y Informatyki i Zarz¹dzania w Rzeszowie
– Rafa³ Polak, Iwona Leonowicz-Buka³a i Olga
Kurek pod kierownictwem S³awomira Gaw-
roñskiego, zaplanowa³ i przeprowadzi³ ogólno-
polskie badania studentów kierunku dzienni-
karstwo i komunikacja spo³eczna oraz przed-
stawicieli kadry naukowo-dydaktycznej prowa-
dz¹cej na nim zajêcia. Badania przeprowadzo-
no wiosn¹ 2009 r., w ramach trwaj¹cego blisko
dwa lata projektu badawczego Kszta³cenie
dziennikarzy w Polsce. Nowe potrzeby – nowe

standardy. Projekt zosta³ zrealizowany przy
wsparciu udzielonym przez Islandiê, Liechten-
stein i Norwegiê, poprzez dofinansowanie ze
œrodków Mechanizmu Finansowego Europej-
skiego Obszaru Gospodarczego oraz Norwe-
skiego Mechanizmu Finansowego w ramach
Funduszu Stypendialnego i Szkoleniowego. 

Przeprowadzenie badañ zaowocowa³o wy-
pracowaniem propozycji zmian w obecnie obo-
wi¹zuj¹cych standardach kszta³cenia na kierun-
ku dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna.
Propozycje te zosta³y oparte na opiniach i ocze-
kiwaniach w stosunku do systemu kszta³cenia
dziennikarzy w Polsce, deklarowanych przez
studentów i dydaktyków. 

Zamys³ upowszechnienia wyników prze-
prowadzonych badañ, p³yn¹cych z nich wnio-
sków dla kszta³cenia w zakresie dziennikarstwa
i komunikacji spo³ecznej, a tak¿e zapocz¹tko-
wanie dyskusji akademickiej w sprawie zmian
obowi¹zuj¹cych standardów kszta³cenia, przy-
czyni³ siê do zorganizowania dwudniowej miê-
dzynarodowej konferencji naukowej. Konfe-
rencja by³a jednoczeœnie podsumowaniem pro-
jektu. Zorganizowa³y j¹ wspólnie Katedra
Dziennikarstwa i Komunikacji Spo³ecznej oraz
Katedra Reklamy, Grafiki Komputerowej i No-
wych Mediów Wy¿szej Szko³y Informatyki
i Zarz¹dzania w Rzeszowie. Wydarzenie objê³a
patronatem Minister Nauki i Szkolnictwa Wy-
¿szego prof. dr hab. Barbara Kudrycka. 

W ci¹gu dwóch dni w konferencji udzia³
wziê³o ponad blisko 70 uczestników z oœrod-
ków akademickich w ca³ej Polsce. Przybyli
tak¿e zaproszeni przedstawiciele nauki z oœrod-

Kształcenie dziennikarzy w Polsce. 
Nowe potrzeby – nowe standardy. 
Międzynarodowa Konferencja Naukowa, 
Rzeszów, 28–29 września 2010 roku

Iwona Leonowicz−Bukała
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ków zagranicznych: Rune Ottosen (Oslo Uni-
versity College, Norwegia), Gunn Bjørnsen
(Volda University College, Norwegia), Josip
£oœ, Stepan Kost i Taras Lylo (Uniwersytet
Lwowski). W konferencji licznie wziêli udzia³
pracownicy naukowi organizatora konferencji,
przede wszystkim reprezentanci Katedry
Dziennikarstwa i Komunikacji Spo³ecznej oraz
Katedry Reklamy, Grafiki Komputerowej i No-
wych Mediów. Goœæmi konferencji byli tak¿e
przedstawiciele lokalnych mediów oraz studen-
ci – g³ównie cz³onkowie redakcji mediów stu-
denckich. 

Najsilniej eksponowanym zagadnieniem
w trakcie konferencji by³a potrzeba zmian w sy-
stemie kszta³cenia dziennikarzy i specjalistów
w zakresie komunikacji spo³ecznej w Polsce.
Problematyka wyst¹pieñ skupia³a siê zatem wo-
kó³ determinant tych¿e zmian, ich kierunkach,
ale tak¿e trudnoœciach i w¹tpliwoœciach z nimi
zwi¹zanych. Prelegenci koncentrowali siê na
ocenie realiów, w jakich funkcjonuj¹ wspó³cze-
œnie studia dziennikarskie w Polsce i na œwiecie,
a zarazem na wyzwaniach przysz³oœci. Ponie-
wa¿ punktem wyjœcia do organizacji konferen-
cji by³o podsumowanie wspomnianego projektu
badawczego Kszta³cenie dziennikarzy w Polsce.
Nowe potrzeby – nowe standardy, wa¿nym
sk³adnikiem dyskusji by³a ocena rozwi¹zañ za-
proponowanych przez autorów badañ. 

Otwieraj¹cy konferencjê prof. Jerzy Ch³o-
pecki, Prorektor ds. Nauki WSIiZ, odwo³a³ siê
do pocz¹tków tworzenia oœrodków kszta³cenia
dziennikarzy w Polsce oraz trudnoœci z tym
zwi¹zanych. Ze s³owem powitalnym do uczest-
ników konferencji zwróci³ siê tak¿e prof. An-
drzej G³owacki, przedstawiciel Rady G³ównej
Szkolnictwa Wy¿szego.

Moderatorem sesji inauguruj¹cej dwudnio-
we obrady by³ S³awomir Gawroñski – jedno-
czeœnie autor pierwszego wyst¹pienia. Jako
kierownik badañ przeprowadzonych przez ze-
spó³ WSIiZ przedstawi³ za³o¿enia badawcze,
najwa¿niejsze wnioski oraz propozycje zmian
w zakresie studiów dziennikarskich. Do tych
propozycji zaliczyæ mo¿na: poszerzanie oferty
studiów dziennikarskich o nowe specjalnoœci,
lepiej dostosowane do wymagañ rynkowych;

zwiêkszenie elastycznoœci programu studiów
dziennikarskich, zarówno pod k¹tem organiza-
cji zajêæ, jak i treœci merytorycznych; rozwa¿e-
nie mo¿liwoœci zmiany formy koñczenia stu-
diów dziennikarskich – zast¹pienia obrony pra-
cy licencjackiej egzaminem praktycznym;
zwiêkszenie proporcji zajêæ praktycznych
w stosunku do teoretycznych na studiach
I stopnia i przeniesienie niektórych przedmio-
tów teoretycznych na studia II stopnia. Za jed-
n¹ z propozycji wart¹ szczególnego rozwa¿enia
Gawroñski uzna³ tak¿e rozdzielenie kierunku
dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna na
dwa odrêbne – dziennikarstwo oraz komunika-
cja spo³eczna – co jego zdaniem pozwoli³oby
na przygotowanie bardziej efektywnych pro-
gramów kszta³cenia. 

Temat doskonalenia studiów dziennikar-
skich w Polsce kontynuowa³ Janusz Adamow-
ski, konstatuj¹c, i¿ – tak jak ewoluuj¹ same me-
dia – ewoluowaæ musi edukacja dziennikarzy.
Postulowa³, aby ewolucja ta polega³a na „uza-
wodowieniu” studiów pierwszego stopnia, przy
jednoczesnym wzmocnieniu akademickiego
charakteru studiów drugiego stopnia. Niemniej
– mówi³ Adamowski – tak¿e student na stu-
diach licencjackich powinien posi¹œæ okreœlony
zasób wiedzy ogólnohumanistycznej: prawnej,
psychologicznej, socjologicznej. Prelegent wy-
raŸnie opowiedzia³ siê tak¿e za koniecznoœci¹
powo³ania do ¿ycia nowej dyscypliny nauko-
wej, która odpowiada³aby zakresowi badañ
medioznawczych, tym samym wspieraj¹c roz-
wój procesu kszta³cenia w zakresie dziennikar-
stwa i mediów. 

W kwestii kszta³tu studiów drugiego stop-
nia wypowiada³ siê tak¿e Maciej Mrozowski.
Zasugerowa³ on, i¿ wartoœciowym rozwi¹za-
niem jest, gdy studenci dziennikarstwa równo-
legle studiuj¹ drugi kierunek studiów, który da-
je im pewn¹ tematyczn¹ specjalizacjê (politolo-
giczn¹, socjologiczn¹ czy kulturoznawcz¹). Po-
nadto, zdaniem Mrozowskiego, nale¿y poszu-
kiwaæ sposobów na zachowanie tradycyjnych
wartoœci dziennikarskich oraz kontynuowaæ
pracê nad kszta³ceniem podstawowych umie-
jêtnoœci warsztatowych studentów, ale z naci-
skiem na pracê koncepcyjn¹ nad przekazem
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dziennikarskim. Kwestie umiejêtnoœci tech-
nicznych s¹ wed³ug Mrozowskiego drugorzêd-
ne. Rozwa¿ania na temat opinii i oczekiwañ
spo³ecznych w stosunku do dziennikarstwa
i dziennikarzy podj¹³ z kolei Jerzy Olêdzki,
prezentuj¹c najwa¿niejsze wyniki badañ kon-
sumentów mediów przeprowadzone wiosn¹
2010 r. przez Polskie Badania Czytelnictwa.

Kolejnym prelegentem by³ Rune Ottosen,
który na konferencji wystêpowa³ jako przedsta-
wiciel Oslo University College – partnera projek-
tu Kszta³cenie dziennikarzy w Polsce. Nowe po-
trzeby – nowe standardy. Poruszy³ on kwestie hi-
storycznego rozwoju kszta³cenia dziennikarzy
w Norwegii, zwracaj¹c uwagê na fakt, i¿ ju¿
przed 1920 r. pojawia³y siê postulaty dziennika-
rzy i wydawców prasy dotycz¹ce potrzeby
kszta³cenia dziennikarzy, co obrazuje, jak d³ugo-
trwa³y by³ proces dochodzenia do systemów ich
kszta³cenia funkcjonuj¹cych obecnie. Jak pod-
kreœla³ norweski badacz historii prasy, w wielu
pañstwach na œwiecie trwa spór o to, czy kszta³-
cenie dziennikarzy ma mieæ wymiar bardziej
praktyczny, czy te¿ bardziej akademicki, teore-
tyczny. Wed³ug referenta, konieczny jest kom-
promis miêdzy ¿¹daniami rynku mediów, który
oczekuje pracowników z profesjonalnym war-
sztatem, niekoniecznie z dyplomem wy¿szej
uczelni, oraz oczekiwaniami œrodowisk akade-
mickich, które stawiaj¹ przed przysz³ymi dzien-
nikarzami wymagania zwi¹zane z opanowaniem
wszechstronnych zagadnieñ, czêsto teoretycz-
nych. Wed³ug badacza z Oslo, skandynawski
model kszta³cenia wydaje siê ten kompromis
osi¹gaæ, k³ad¹c nacisk na kszta³cenie praktyczne
na etapie studiów zawodowych oraz poszerzaj¹c
program o treœci teoretyczne i zagadnienia czysto
akademickie na etapie studiów magisterskich. 

Z nieco szerszej perspektywy na problem
edukacji dziennikarskiej spojrza³ Tomasz Go-
ban-Klas, który swój referat poœwiêci³ uwarun-
kowaniom spo³ecznym, w jakich funkcjonuje
dzisiejsze dziennikarstwo. Odniós³ siê przy
tym do koncepcji spo³eczeñstwa ryzyka Ulri-
cha Becka. W opinii Goban-Klasa, stan i kszta³t
spo³eczeñstwa oraz wizja jego przysz³oœci po-
winny determinowaæ kierunki i sposób kszta³-
cenia dziennikarzy. 

Iwona Hofman, która zabra³a g³os jako na-
stêpna, postulowa³a, aby w pracach nad jako-
œci¹ standardów kszta³cenia zwróciæ siê kolei
w przesz³oœæ – w kierunku tzw. dziennikarstwa
powa¿nego. Wed³ug jej obserwacji dziennikar-
stwo powa¿ne straci³o na znaczeniu – tak¿e
w badaniach medioznawczych – na skutek ta-
bloidyzacji mediów oraz szybkiego rozwoju in-
ternetu. Zwiêkszyæ siê tak¿e powinna – zda-
niem referentki – rola mediów i dziennikarzy
lokalnych w kszta³ceniu akademickim dzienni-
karzy. Problem powa¿nego podejœcia do eduka-
cji dziennikarzy podj¹³ tak¿e Josip £oœ z Uni-
wersytetu Lwowskiego, podkreœlaj¹c, i¿ naj-
wa¿niejszym elementem w tym procesie jest
kreacja wszechstronnego, etycznego, moralne-
go i odpowiedzialnego podejœcia studentów do
realizowanej przez dziennikarzy misji spo³ecz-
nej.

Pierwszego dnia obrad wyst¹pi³a tak¿e
Gunn Bjørnsen z norweskiego Volda Universi-
ty College, która wraz z innymi badaczami
z krajów skandynawskich (m.in. Ottosenem)
jest autork¹ badañ studentów dziennikarstwa
z Norwegii, Danii, Szwecji i Finlandii, których
wyniki zosta³y porównane z badaniami zespo³u
z WSIiZ oraz tematem jej referatu. Wa¿ny
w kontekœcie kszta³cenia dziennikarzy i czêsto
podnoszony temat etyki poruszy³ Micha³ Dro¿d¿,
a o problemach zwi¹zanych z edukacj¹ prawn¹
studentów dziennikarstwa i komunikacji spo-
³ecznej mówi³a Barbara M¹kosa-Stêpkowska.
Jako ostatni wyst¹pi³ Andrzej Ostrowski, pre-
zentuj¹c zjawisko specjalizacji w kszta³ceniu
dziennikarzy na przyk³adzie specjalnoœci
dziennikarstwo sportowe, prowadzonej w Dol-
noœl¹skiej Szkole Wy¿szej. Obrady zakoñczy³y
siê ¿yw¹ dyskusj¹ dotycz¹c¹ zagadnieñ poru-
szanych w wyst¹pieniach prelegentów.

Drugi dzieñ obrad podzielono na cztery se-
sje tematyczne. Pierwsza z nich poœwiêcona
by³a filozoficzno-kulturowym aspektom kszta³-
cenia dziennikarzy. Jej moderatorem by³a Anna
Siewierska-Chmaj, a jako pierwszy wyst¹pi³
Marcin Szewczyk z omówieniem Rezolucji
Parlamentu Europejskiego z dnia 7 wrzeœnia
2010 r. w sprawie dziennikarstwa i nowych me-
diów – tworzenie sfery publicznej w Europie,
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w znacznej mierze wskazuj¹cej, zdaniem mów-
cy, przysz³e kierunki rozwoju dziennikarstwa. 

Konkretne postulaty zmian w kszta³ceniu
dziennikarzy, m.in. ograniczenie liczby przyjêæ
na kierunki dziennikarskie, wprowadzenie te-
stów kwalifikacyjnych, ograniczenie liczby
oferowanych specjalnoœci na rzecz podniesie-
nia jakoœci ju¿ istniej¹cych, oddanie w rêce
uczelni kwestii programu studiów dziennikar-
skich, zwiêkszenie liczby godzin zajêæ prak-
tycznych, ale tak¿e nacisk na kszta³towanie
etosu zawodu dziennikarza, zaproponowa³
Adam Szynol. Na szczególn¹ potrzebê kszta³-
cenia adeptów dziennikarstwa w zakresie jêzy-
kowo-stylistycznym zwraca³ z kolei uwagê
Wojciech Pelczar. Ponadto swoje uwagi na te-
mat zwi¹zków kultury, edukacji i dziennikar-
stwa przedstawi³ Tadeusz Sierny. 

Wa¿ne problemy metodologiczne w kszta³-
ceniu dziennikarzy podniós³ Pawe³ Przywara.
Wed³ug badacza, istota w¹tpliwoœci zwi¹za-
nych z dydaktyk¹ na kierunku dziennikarstwo
i komunikacja spo³eczna tkwi m.in. w zani¿a-
niu wymagañ zwi¹zanych z poziomem i roz-
wojem intelektualnym studentów. Przywara
krytykowa³ upadek autorytetów dziennikar-
skich, którego przejawem jest m.in. gloryfika-
cja celebrytów jako idea³ów dziennikarstwa,
dokonywana zarówno przez studentów, jak
i same uczelnie, zapraszaj¹ce na wyk³ady ra-
czej osoby znane, ni¿ zas³uguj¹ce na podziw
m³odych adeptów dziennikarstwa. Niskie wy-
magania intelektualne wobec studentów przeja-
wiaj¹ siê tak¿e w rozwa¿aniach nad usuniêciem
z programu kszta³cenia choæby filozofii, która
ma uczyæ logicznego i abstrakcyjnego myœle-
nia. Na temat filozofii w³aœnie jako przedmiotu
wyk³adowego na studiach dziennikarskich
swoje uwagi przedstawi³a tak¿e Maja Bednar-
ska. Sesja zakoñczy³a siê prezentacj¹ studiów
dziennikarskich na Uniwersytecie Kardyna³a
Stefana Wyszyñskiego w Warszawie, gdzie
kszta³cenie dziennikarzy opiera siê na za³o¿e-
niach teologii œrodków spo³ecznego przekazu.
Wyst¹pienie na ten temat zaprezentowa³ An-
drzej Adamski. 

Kolejna sesja, prowadzona przez Rafa³a Po-
laka, dotyczy³a problematyki zawodu dzienni-

karskiego. Zainaugurowa³o j¹ wyst¹pienie Ma-
teusza Tu³eckiego, specjalisty z zakresu marke-
tingu interaktywnego, na temat sposobów, jaki-
mi przedstawiciele tzw. bran¿y interaktywnej
staraj¹ siê nawi¹zaæ wspó³pracê z uczelniami
w zakresie pozyskiwania i dokszta³cania stu-
dentów – swoich przysz³ych kadr. Prelegent
dowodzi³, i¿ bran¿a ta jest zainteresowana
w du¿ej mierze studentami dziennikarstwa
i komunikacji spo³ecznej, natomiast wiele
uczelni obawia siê podj¹æ wspó³pracê
z podmiotami zewnêtrznymi. 

Czêsto powracaj¹cy temat rozbie¿noœci stu-
diów akademickich i kompetencji zawodowych
poruszy³ Robert Cieœlak, Lucyna Szot usyste-
matyzowa³a ró¿norodne formy zatrudnienia
dziennikarzy w Polsce, a Taras Lylo przedsta-
wi³ dylemat, z jakim od kilku lat borykaj¹ siê
dydaktycy i uczelnie – czy kszta³ci siê obecnie
dziennikarzy czy te¿ pracowników mediów?
Problem b³êdnej identyfikacji tego, co „dzien-
nikarskie” i tego, co „niedziennikarskie” podjê-
³a z kolei Jolanta Zarêba – sekretarz programu
rzeszowskiej TVP, powo³uj¹c siê na swoje do-
œwiadczenia w pracy z praktykantami. Po jej
wyst¹pieniu powrócono do rozwa¿añ zwi¹za-
nych z dziennikarskim rynkiem pracy. O absol-
wentach dziennikarstwa i komunikacji spo³ecz-
nej na œcie¿ce kariery zawodowej mówi³ Mate-
usz Stopa, analizuj¹c temat na podstawie da-
nych z regionalnego rynku medialnego. W¹tek
kontynuowa³y Barbara Przywara oraz Olga
Kurek, analizuj¹c sytuacjê zawodow¹ studen-
tów i absolwentów dziennikarstwa na przyk³a-
dzie Wy¿szej Szko³y Informatyki i Zarz¹dzania
w Rzeszowie. 

Istotny praktyczny aspekt kszta³cenia przy-
sz³ych dziennikarzy i czêste nawi¹zania do pro-
blematyki ich kompetencji zawodowych podej-
mowano tak¿e w trakcie obrad sesji „Specjali-
zacja w kszta³ceniu dziennikarzy”, moderowa-
nej przez Macieja Ulitê. Rozpoczê³o j¹ wyst¹-
pienie Izabelli Starzec-Kosowskiej oraz Anny
Ziêty na temat kszta³cenia dziennikarzy mu-
zycznych w Polsce. Tworzenie takich spe-
cjalnoœci, jak dziennikarstwo muzyczne czy
sportowe. uznane zosta³o przez niektórych
uczestników konferencji za zbyt daleko id¹c¹
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specjalizacjê w edukacji dziennikarzy. Nastêp-
nie g³os zabra³a Alina Kietrys, wieloletnia sze-
fowa Polskiego Radia Gdañsk, oceniaj¹c pro-
blem specjalizacji w kszta³ceniu dziennikarzy
okiem praktyka. 

Znacz¹ca czêœæ dalszych wyst¹pieñ doty-
czy³a kszta³cenia w zakresie komunikacji wizu-
alnej – grafiki komputerowej i fotografii. Ze
swoich doœwiadczeñ dydaktycznych zda³a rela-
cjê Beata Bigaj-Zwonek, która podkreœla³a zna-
czenie kszta³cenia zmys³u kreacyjnego studen-
tów na równi z warsztatem graficznym, maj¹
oni bowiem stanowiæ kadry dla mediów wizual-
nych. W sprawie specyfiki kszta³cenia grafików
na kierunku dziennikarstwo i komunikacja spo-
³eczna g³os zabra³ tak¿e Krzysztof Szurlej,
a Aleksandra Anzel przybli¿y³a uczestnikom
mo¿liwoœci zaadaptowania metodyki kszta³ce-
nia na uczelniach artystycznych do kszta³cenia
studentów dziennikarstwa w zakresie fotografii.
O niezmiernie wa¿nej roli kszta³cenia w zakre-
sie komunikacji wizualnej przekonywa³a tak¿e
Alicja Wosik w wyst¹pieniu o znamiennym ty-
tule Na pocz¹tku by³o S³owo, na koñcu bêdzie
Obraz, które zakoñczy³o tê sesjê.

Ostatnia sesja (moderator: Barbara Przywa-
ra) zosta³a poœwiêcona ró¿nym kontekstom
kszta³cenia dziennikarzy. Grzegorz £êcicki
przedstawi³ za³o¿enia kszta³cenia studentów
dziennikarstwa i komunikacji spo³ecznej reali-
zowane w Warszawskiej Wy¿szej Szko³y Hu-
manistycznej im. Boles³awa Prusa. Nastêpnie,
na podstawie w³asnego doœwiadczenia dydak-
tycznego, wnioski dotycz¹ce kszta³cenia stu-
dentów w zakresie mediów lokalnych i œrodo-
wiskowych zaprezentowa³ Rafa³ Polak. Twier-
dzi³ on, i¿ mamy wspó³czeœnie do czynienia
z rewolucyjnymi zmianami w mediach lokal-
nych, wywo³anymi m.in. wzrostem znaczenia
tzw. nowych mediów. Przemiany mediów lo-
kalnych nie maj¹ jednak¿e odzwierciedlenia
w praktyce kszta³cenia studentów, co skutkuje
ich mylnym wyobra¿eniem funkcjonowania
i zadañ mediów lokalnych. To stanowisko ko-
respondowa³o z postulatem Iwony Hofman,
która poprzedniego dnia mówi³a o lekcewa¿¹-
cym traktowaniu mediów lokalnych i dzienni-
karzy lokalnych w procesie kszta³cenia dzien-

nikarzy. Praktyce swoje wyst¹pienie poœwiêci-
³a tak¿e Anna Martens, skupiaj¹c siê na kwe-
stiach zwi¹zanych z rol¹ mentora w procesie
edukacji adeptów dziennikarstwa i podkreœla-
j¹c jego zadanie jako inspiratora oraz osoby
motywuj¹cej studentów do podejmowania
dzia³añ na rzecz w³asnego rozwoju. Jako ostat-
ni g³os zabra³ £ukasz Bis, który podzieli³ siê
z uczestnikami konferencji cennymi obserwa-
cjami dotycz¹cymi systemu kszta³cenia akade-
mickiego w Finlandii. 

Zakoñczeniem konferencji by³a wspólna
dyskusja uczestników wszystkich sesji. Mo¿na
stwierdziæ, i¿ w znacznej mierze g³osy obradu-
j¹cych by³y zgodne co do koniecznoœci podnie-
sienia standardu kszta³cenia adeptów dzienni-
karstwa, jak i specjalistów z zakresu komunika-
cji spo³ecznej, który to standard obecnie wyda-
je siê nie spe³niaæ oczekiwañ osób zwi¹zanych
z dydaktyk¹ oraz medioznawców. Rozbie¿no-
œci dotyczy³y m.in. kwestii koniecznoœci spe-
cjalizowania œcie¿ek kszta³cenia czy rozdziele-
nia edukacji w zakresie dziennikarstwa od sfe-
ry public relations. Za wa¿n¹ jakoœciow¹ zmia-
nê w systemie kszta³cenia dziennikarzy w Pol-
sce uczestnicy uznali zgodnie ewentualne
utworzenie nowej dyscypliny naukowej – nau-
ki o mediach i komunikacji spo³ecznej. Konfe-
rencjê zakoñczy³ Tomasz Goban-Klas apelem
o solidarnoœæ œrodowiska naukowców w tej
kwestii. Wydaje siê, i¿ zasadnicze cele konfe-
rencji zosta³y osi¹gniête i mo¿na oczekiwaæ, ¿e
rozpoczête dyskusje bêd¹ kontynuowane,
a tak¿e realnie przyczyni¹ siê do ewolucyjnych
zmian w zakresie edukacji dziennikarzy w na-
szym kraju.

Referaty wyg³oszone podczas 
konferencji:

■ ks. prof. dr hab. Micha³ Dro¿d¿ (Uniwersy-
tet Papieski Jana Paw³a II w Krakowie) Ety-
ka dziennikarska w kszta³ceniu dziennika-
rzy

■ prof. dr hab. Iwona Hofman (UMCS)
W sprawie dziennikarstwa powa¿nego i me-
diów lokalnych
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■ prof. dr hab. Janusz Adamowski (UW)
O pilnej potrzebie doskonalenia studiów
dziennikarskich 

■ prof. dr hab. Jerzy Olêdzki (UW) Dzienni-
karstwo – opinie i oczekiwania spo³eczne

■ prof. Josip £oœ (Uniwersytet Lwowski)
Kszta³cenie dziennikarzy a wspó³czesny œwiat

■ prof. dr hab. Maciej Mrozowski (Szko³a
Wy¿sza Psychologii Spo³ecznej, Warsza-
wa) Kszta³cenie dziennikarzy w warunkach
postdziennikarstwa i innych „postów”

■ prof. dr hab. Robert Cieœlak (Uniwersytet
Szczeciñski, Wy¿sza Szko³a Humanistycz-
na TWP) Studia akademickie a kompeten-
cje zawodowe – dziennikarstwo w systemie
kszta³cenia

■ prof. Rune Ottosen (Oslo University Colle-
ge) Journalism Education in Norway at the
crossroads between the news industry and
Academia

■ prof. dr hab. Tomasz Goban-Klas (UJ)
Dziennikarstwo w spo³eczeñstwie ryzyka

■ prof. dr hab. Wojciech Pelczar (WSIiZ
w Rzeszowie) Kilka uwag o potrzebie
kszta³cenia jêzykowo-stylistycznego sfery
wypowiedzi pisemnych przysz³ych adeptów
dziennikarstwa w Polsce

■ doc. dr Barbara M¹kosa-Stêpkowska (UW)
Edukacja prawna dziennikarzy

■ doc. dr Tadeusz Sierny (Ma³opolska Wy-
¿sza Szko³a Zawodowa w Krakowie) Kul-
tura, edukacja, dziennikarstwo

■ dr Adam Szynol (UWr) Dziennikarstwo
specjalistyczne czy multimedialne – kilka
uwag na temat wspó³czesnego kszta³cenia
dziennikarzy

■ dr Andrzej Adamski (UKSW) Od teologii
œrodków spo³ecznego przekazu do dzienni-
karstwa i komunikacji spo³ecznej. Studia
dziennikarskie na UKSW w Warszawie – hi-
storia i teraŸniejszoœæ

■ dr Andrzej Ostrowski (Dolnoœl¹ska Szko³a
Wy¿sza we Wroc³awiu) Specjalizacja jako
nowy standard w kszta³ceniu dziennikarzy.
Analiza na przyk³adzie dziennikarstwa spor-
towego

■ dr Barbara Przywara, mgr Olga Kurek
(WSIiZ w Rzeszowie) Studenci i absolwen-
ci kierunku Dziennikarstwa i Komunikacji
Spo³ecznej WSIiZ wobec wyzwañ rynku
pracy

■ dr Beata Bigaj-Zwonek (WSIiZ w Rzeszo-
wie) Poszukiwanie „z³otego œrodka” po-
miêdzy kreacj¹ a warsztatem graficznym
w kszta³ceniu projektowania graficznego na
potrzeby mediów

■ dr Grzegorz £êcicki (Warszawska Wy¿sza
Szko³a Humanistyczna im. Boles³awa Pru-
sa) Specyfikacja edukacji dziennikarskiej
w programie, doœwiadczeniu i praktyce
Warszawskiej Wy¿szej Szko³y Humanistycz-
nej im. Boles³awa Prusa

■ dr Karina Stasiuk-Krajewska (UWr) Stan-
dardy kszta³cenia dziennikarzy w kontekœcie
to¿samoœci i wizerunku bran¿y

■ dr Lucyna Szot (UWr) Ró¿norodne formy
zatrudnienia dziennikarza w Polsce

■ dr Maciej Ulita (WSIiZ w Rzeszowie) Eli-
tarnoœæ dziennikarstwa w Polsce – potrzeba
restytucji*

■ dr Marcin Szewczyk (WSIiZ w Rzeszowie)
Dziennikarstwo i nowe media a tworzenie
sfery publicznej w Europie

■ dr Pawe³ Przywara (WSIiZ w Rzeszowie)
Metodologiczne problemy kszta³cenia
dziennikarzy

■ dr Piotr Bielawski (Dolnoœl¹ska Szko³a
Wy¿sza we Wroc³awiu) Media publiczne
mog¹ i powinny wyznaczaæ standardy upra-
wiania profesji dziennikarskiej*

■ dr Rafa³ Polak (WSIiZ w Rzeszowie) Nowe
media lokalne. Standardy kszta³cenia a rze-
czywistoœæ

■ dr S³awomir Gawroñski (WSIiZ w Rzeszo-
wie) Kszta³cenie dziennikarzy w Polsce –
prezentacja projektu i wyników badañ

■ dr Taras Lylo (Uniwersytet Lwowski)
Kszta³cenie dziennikarzy czy pracowników
mediów

■ mgr Aleksandra Anzel (WSIiZ w Rzeszo-
wie) Metodyka kszta³cenia na uczelniach
artystycznych i mo¿liwoœci jej zastosowania

* Referat nades³any.
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w procesie kszta³cenia dziennikarzy w za-
kresie fotografii

■ mgr Alicja Wosik (Pañstwowa Wy¿sza
Szko³a Zawodowa im. Jana Grodka w Sa-
noku) Na pocz¹tku by³o S³owo, na koñcu
bêdzie Obraz

■ mgr Alina Kietrys (UG) Jeœli specjalizacja
dziennikarska – to jaka? – kilka uwag prak-
tyka

■ mgr Anna Martens (WSIiZ w Rzeszowie)
Mentoring – inspiracja, motywacja. Prak-
tyczne aspekty kszta³cenia dziennikarzy

■ mgr Gunn Bjørnsen (Volda University Col-
lege) Becoming journalists. Journalism
education and journalism students in Nor-
way

■ mgr Izabella Starzec-Kosowska, mgr Anna
Ziêty (Dolnoœl¹ska Szko³a Wy¿sza we
Wroc³awiu) Kszta³cenie dziennikarzy mu-
zycznych w Polsce

■ mgr Jolanta Zarêba (WSIiZ w Rzeszowie)
Miêdzy dziennikarstwem a reklam¹

■ mgr Krzysztof Szurlej (WSIiZ w Rzeszo-
wie) Kszta³cenie grafików na kierunku
dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna

■ mgr £ukasz Bis (WSIiZ w Rzeszowie) Sy-
stem szkolnictwa wy¿szego w Finlandii. Ob-
serwacje

■ mgr Maja Bednarska (Uniwersytet Papieski
Jana Paw³a II w Krakowie) Filozofia jako
przedmiot wyk³adowy na kierunkach dzien-
nikarskich

■ mgr Mateusz Stopa (WSIiZ w Rzeszowie)
System kszta³cenia dziennikarzy a regional-
ny rynek medialny. Absolwent studiów
dziennikarskich na rynku pracy

■ mgr Mateusz Tu³ecki (WSIiZ w Rzeszo-
wie) Jak bran¿a interaktywna chcia³aby po-
³awiaæ per³y na uczelniach?



Po raz pierwszy na Uniwersytecie Warszaw-
skim odby³a siê konferencja edukacyjna

„IAB Day”, organizowana cyklicznie przez
Zwi¹zek Pracodawców Bran¿y Internetowej In-
teractive Advertising Bureau (IAB) Polska we
wspó³pracy z warszawskimi uczelniami. Celem
tych konferencji jest promowanie wiedzy na te-
mat rynku internetowego. Wspó³organizatorem
jesiennej konferencji by³ Instytut Dziennikar-
stwa Uniwersytetu Warszawskiego. Dwudnio-
wa impreza odby³a siê w nowo oddanej sali In-
stytutu Dziennikarstwa UW w starym Centrum
Informatycznym UW. „IAB Day” by³ okazj¹
dla studentów do spotkania czo³owych eksper-
tów dzia³aj¹cych w bran¿y internetowej w Pol-
sce, zarówno naukowców, jak i praktyków.

Obrady „IAB Day” otworzyli: prof. Marek
Jab³onowski, dyrektor Instytutu Dziennikar-
stwa UW, oraz Ma³gorzata Lakowska, cz³onek
zarz¹du IAB Polska.

Konferencjê rozpocz¹³ prof. W³odzimierz
Gogo³ek referatem o Sile manipulacyjnej Sieci,
w którym poruszy³ problem rosn¹cego wp³ywu
komputerów i sieci na ¿ycie codzienne. Kom-
putery podejmuj¹ coraz wiêcej decyzji, za które
w historii œwiata odpowiadali wy³¹cznie ludzie.
Wp³ywaj¹ na to, jakich piosenek s³uchamy, ja-
kie ksi¹¿ki czytamy (same pisz¹ ksi¹¿ki), w ja-
ki sposób inwestujemy na gie³dzie, s¹ w stanie
podejmowaæ decyzjê o ¿yciu i œmierci ludzi.
Œwiadomoœæ szans i zagro¿eñ, które niesie roz-
wój internetu i nowych technologii, jest w dzi-
siejszym œwiecie spraw¹ zasadnicz¹.

Krzysztof Beniowski z Agory przedstawi³
mo¿liwoœci budowania marki za pomoc¹ na-

rzêdzi marketingu internetowego w referacie
Brand Advertising Online. Oprócz znajomoœci
dostêpnych na rynku narzêdzi wa¿na jest œwia-
domoœæ celów, jakie komunikacja marketingo-
wa ma spe³niæ wed³ug reklamodawców.

O konwergencji telewizji i internetu mówi³
Tomasz Sieniutycz z Telewizji Polskiej. Przed-
stawi³ kierunki rozwoju telewizji w obliczu
ekspansji nowego medium, jakim jest internet,
zastanawiaj¹c siê m.in., w jaki sposób medium
tradycyjne, jakim jest telewizja, wykorzystuje
mo¿liwoœci stwarzane przez internet. Porusza³
równie¿ kwestie zwi¹zane z prê¿nie rozwijaj¹-
cymi siê us³ugami VOD (video on demand –
wideo na ¿¹danie) oraz oferowaniem dodatko-
wych us³ug w internecie przy okazji emisji
g³ównego przekazu w telewizji.

Internet, mimo ¿e jest medium m³odym, ma
ju¿ swoj¹ historiê. Opanowuje coraz szersze
sfery ¿ycia jego u¿ytkowników, a tak¿e dyna-
micznie siê rozwija, co stanowi podstawê do
formu³owania prognoz na temat jego przysz³o-
œci oraz wp³ywu na ¿ycie ludzi. Zagadnienia te
podczas „IAB Day” porusza³ Grzegorz Krze-
mieñ z firmy GoldenSubmarine.

O pracy w Internet Software House’ie
i o tym, czym on siê ró¿ni od agencji interak-
tywnej, mówi³ Szymon Szymczyk z Empathy.
Internet Software House to, w du¿ym upro-
szczeniu, firma zajmuj¹ca siê przygotowaniem
dzia³añ marketingowych w internecie od strony
technicznej, poprzez tworzenie dzia³aj¹cych
w œrodowisku internetowym stron interneto-
wych, mechanizmów konkursowych i aplikacji
anga¿uj¹cych u¿ytkowników.

Sprawozdanie z konferencji „IAB Day”,

Warszawa, 20–21 października 2010 roku

Paweł Kuczma
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Przedstawiciel FireFly Group Marek Pio-
trowski zaprezentowa³ nowatorskie podejœcie
do komunikacji marketingowej nazywanej
community marketingiem, które prze³o¿y³o siê
na znakomity rezultat finansowy. Na przyk³a-
dzie kampanii „Burn’in Heads” pokaza³ holi-
styczne podejœcie do komunikacji, w którym
internet jest bardzo istotnym, ale nie jedynym
medium. W community marketingu, wed³ug Fi-
refly Group, istotne jest precyzyjne okreœlenie
grupy docelowej oraz odpowiednie pozycjono-
wanie marki na rynku, innowacje produktowe
oraz widocznoœæ produktu w miejscach sprze-
da¿y. 

Nastêpne dwa wyst¹pienia dotyczy³y aktu-
alnych trendów w reklamie internetowej. Mar-
cin Olszewski z V2Media zwróci³ uwagê na ro-
sn¹ce znaczenie treœci wideo, które jest wyni-
kiem m.in. wzrostu przepustowoœci ³¹czy inter-
netowych. Przekonywa³, ¿e skutecznoœæ prze-
kazów reklamowych z u¿yciem wideo jest
znacznie wiêksza ni¿ typowych przekazów re-
klamowych opartych na animacji flash. Ukaza³
równie¿ perspektywê walki o przekaz wideo
miêdzy telewizj¹ a internetem.

Referat Grzegorza S³awatyñskiego z Beha-
vii dotyczy³ istoty i metod stosowania reklamy
behawioralnej w internecie. Zastosowanie ta-
kiej reklamy to sposób na precyzyjniejsze do-
tarcie do grupy docelowej. Dziêki kierowaniu
reklam do u¿ytkowników nie tylko na podsta-
wie ich cech demograficznych, ale równie¿ za-
interesowañ i zachowañ w sieci, reklamodawcy
s¹ w stanie osi¹gn¹æ znacznie lepsze efekty.
Oprócz profili najczêœciej wystêpuj¹cych kate-
gorii u¿ytkowników (np. mi³oœnik motoryzacji,
fan muzyki itp.), reklamodawca mo¿e samo-
dzielnie okreœliæ, jacy u¿ytkownicy znajduj¹
siê w polu jego zainteresowania, i dotrzeæ
z przekazem reklamowym tylko do nich.

Najwiêcej pytañ uczestników spotkania
wywo³a³ ostatni referat pierwszego dnia „IAB
Day”. By³o to wyst¹pienie Piotra Guziura z fir-
my Marketing Online dotycz¹ce prowadzenia
dzia³añ marketingowych w internecie oraz
praktycznego sposobu podejœcia do tego zaga-
dnienia. Omawiane by³y formy obecnoœci mar-
ketingowej w internecie w zale¿noœci od celu,

jaki przyœwieca reklamodawcy, metody analizy
skutecznoœci dzia³añ marketingowych oraz
optymalizacji kosztów. Ilustruj¹c olbrzymi¹
wagê optymalizacji dzia³añ marketingowych,
referent przywo³a³ powiedzenie Johna Wana-
makera, zwanego ojcem wspó³czesnej rekla-
my: „Po³owa pieniêdzy, które wydajê na rekla-
mê jest marnowana. Problem w tym, ¿e nie
wiem, która to po³owa”.

Drugi dzieñ konferencji rozpocz¹³ siê refe-
ratem Paw³a Kuczmy z Instytutu Dziennikar-
stwa UW, który przedstawi³ wyniki badania
mediów spo³ecznoœciowych w czasie kampanii
prezydenckiej w 2010 r. Prelegent wykaza³, ¿e
na podstawie treœci w tych mediach mo¿na
przewidywaæ trendy poparcia polityków, co
jest szczególnie wa¿ne przed wyborami.

Istotnym tematem, poruszanym ju¿ pierw-
szego dnia konferencji, by³a telewizja interne-
towa. Z nieco innej perspektywy, zwracaj¹cej
uwagê na rozwój tego medium jako konkuren-
cji dla tradycyjnej telewizji, przedstawili ten
temat reprezentuj¹cy telewizjê internetow¹
Ipla Micha³ Lazanowicz i Agata Oleszkiewicz.
Ipla jest telewizj¹ dostêpn¹ nie tylko w interne-
cie, ale równie¿ w niektórych modelach telewi-
zorów oraz telefonach komórkowych. Taki kie-
runek rozwoju, czyli wiele mo¿liwych platform
to wed³ug prelegentów przysz³oœæ tego me-
dium.

Najbardziej inspiracyjny charakter drugie-
go dnia mia³a prezentacja przedstawiona przez
dyrektora polskiego oddzia³u Microsoftu Mi-
cha³a Kostrzewy pod tytu³em Darmowy lunch,
czyli gdy cena wynosi 0 z³. Referent przedstawi³
sposób, w jaki przedsiêbiorstwa bran¿y inter-
netowej próbuj¹ zarabiaæ pieni¹dze na swoich
u¿ytkownikach oraz w jaki sposób u¿ytkowni-
cy kreuj¹ nowe trendy, których umiejêtne wy-
korzystanie gwarantuje komercyjny sukces
przedsiêwziêcia.

Reprezentuj¹ca sieæ reklamow¹ Spo³eczno-
œci.pl Anna Bia³kowska pokaza³a, ¿e mechani-
zmy spo³ecznoœciowe najlepiej testowaæ na so-
bie, bêd¹c u¿ytkownikiem portali spo³eczno-
œciowych, anga¿uj¹c siê w aktywnoœci ofero-
wane przez same portale i reklamodawców.
Z obserwacji rynku mo¿na czerpaæ inspiracjê
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do tworzenia nowatorskich rozwi¹zañ marke-
tingowych.

Internet to nie tylko komputery, ale równie¿
telefony komórkowe, które z roku na rok coraz
bardziej zyskuj¹ na znaczeniu w po³¹czeniu
z internetem. Interesuj¹ce z tego punktu widze-
nia by³o wyst¹pienie Wies³awa Koteckiego
z Uselab, dotycz¹ce projektowania us³ug mo-
bilnych (przeznaczonych na telefony komórko-
we). Prelegent wskaza³ zasady rz¹dz¹ce two-
rzeniem us³ug mobilnych, do których nale¿¹
funkcjonalnoœæ i prostota, zachêcaj¹c uczestni-
ków konferencji do anga¿owania siê w bran¿ê
mobiln¹, która na polskim rynku jest jeszcze
bardzo s³abo rozwiniêta.

„IAB Day” zakoñczy³o wyst¹pienie An-
drzeja Purchli, reprezentanta firmy Media
Mind, dotycz¹ce technologii reklamy interne-
towej nazywanej Rich Media, która wykorzy-
stuj¹c dostêpne na rynku technologie, anga¿uje
u¿ytkowników w interakcjê z mark¹ bez ko-
niecznoœci przechodzenia na jej stronê interne-
tow¹. Ca³a interakcja ma miejsce na portalu, na
którym u¿ytkownik zobaczy reklamê (np. ga-
zeta.pl). Banery wygl¹daj¹ce, na pierwszy rzut
oka, na standardowe reklamy graficzne, mog¹
wykorzystywaæ wiele technologii, które do-
tychczas dostêpne by³y tylko na stronach inter-
netowych (animacja, dŸwiêk, film, gry itp.,
które umo¿liwiaj¹ interakcjê u¿ytkowników
z reklam¹), a nie na banerach, miêdzy innymi
ze wzglêdu na dotychczasowe ograniczenia
techniczne dotycz¹ce serwowania reklam.

Oprócz prezentacji treœci edukacyjnych do-
tycz¹cych dzia³añ z wykorzystaniem technolo-
gii internetowych w komunikowaniu, przedsta-
wiciele bran¿y odpowiadali na wiele pytañ
zwi¹zanych z praktycznymi aspektami ich pra-
cy. Udzielali równie¿ porad dotycz¹cych mo¿-
liwoœci znalezienia pracy w bran¿y interneto-
wej, a tak¿e sami oferowali mo¿liwoœæ odbycia
praktyk w reprezentowanych przez nich fir-
mach.

Wybrane prezentacje z „IAB Day” mo¿na
znaleŸæ na stronie internetowej: www.slidesha-
re.net/InstytutDziennikarstwaUW/presenta-
tions.

Referaty wyg³oszone podczas 
konferencji

■ dr hab., prof. UW W³odzimierz Gogo³ek
(Instytut Dziennikarstwa UW) Si³a manipu-
lacyjna Sieci

■ Krzysztof Beniowski (Agora) Brand Adver-
tising Online

■ Tomasz Sieniutycz (Telewizja Polska) Tele-
wizja w Internecie czy Internet w telewizji –
przenikanie i przysz³oœæ dwóch najpopular-
niejszych mediów w kontekœcie ekspansji
technologii HD i ³¹czonej oferty reklamo-
wej

■ Grzegorz Krzemieñ (GoldenSubmarine)
Czy Ty te¿ staniesz siê Terminatorem? Czy-
li o historii, teraŸniejszoœci i przysz³oœci In-
ternetu

■ Szymon Szymczyk (Empathy) Nie tylko
agencje interaktywne. O pracy w Internet
Software Housie

■ Marek Piotrowski (FireFly Group) Commu-
nity marketing na przyk³adzie case study
„Burn’in Heads”

■ Marcin Olszewski (V2Media) Treœci wideo
we wspó³czesnej reklamie internetowej

■ Grzegorz S³awatyñski (Behavia) Reklama
behawioralna

■ Piotr Guziur (Marketing Online) Ustalenie
celu dzia³añ marketingowych w Internecie
oraz sposoby jego pomiaru i maksymaliza-
cji

■ Pawe³ Kuczma (Instytut Dziennikarstwa
UW) Wybory prezydenckie 2010 w mediach
spo³ecznoœciowych 

■ Micha³ Lazanowicz (Agata Oleszkiewicz)
Ipla – nowy wymiar telewizji internetowej

■ Micha³ Kostrzewa (Microsoft) Darmowy
lunch (czyli gdy cena wynosi 0 z³)

■ Anna Bia³kowska (Spo³ecznoœci.pl) Si³a
serwisów spo³ecznoœciowych – ile warte s¹
emocje u¿ytkowników?

■ Wies³aw Kotecki (Uselab) Koniec œwiata
offline – czyli o projektowaniu us³ug mobil-
nych

■ Andrzej Purchla (Media Mind) Rich Media
– innowacyjna twarz reklamy internetowej



Jesieni¹ 2010 r. w siedzibie Akademii Tech-
niczno-Humanistycznej w Bielsku-Bia³ej

odby³a siê konferencja naukowa, której organi-
zatorami by³y Katedra Komunikacji Medialnej,
Public Relations i Edukacji Jêzykoznawczej
oraz Katedra Literatury i Kultury Polskiej tej
uczelni. Tematyka obrad oscylowa³a wokó³
szeroko rozumianych mediów i komunikacji,
ich zwi¹zków z kultur¹ oraz wp³ywu mediów
na wspó³czesne ¿ycie Polaków. Sekretarz kon-
ferencji dr Tomasz Bielak podkreœli³: „nie ma
dziœ dziedziny ¿ycia publicznego, w której
wp³yw mediów nie by³by znacz¹cy, zarówno
w skali pañstwowej, jak i ogólnoœwiatowej. Ich
rola stale roœnie, podobnie jak ich mo¿liwoœci
technologiczne. Media przyczyniaj¹ siê znacz-
nie do zmiany myœlenia, zachowania, kultury,
stylu ¿ycia, hierarchii systemu wartoœci. Jako
zjawisko dynamiczne i z³o¿one media s¹
przedmiotem sta³ych badañ i dyskusji przedsta-
wicieli ró¿nych dyscyplin”1. Nic dziwnego za-
tem, ¿e bielska konferencja zgromadzi³a bada-
czy, którzy patrz¹, analizuj¹ i opisuj¹ media
z ró¿nej perspektywy. 

Pierwsz¹ czêœæ obrad prowadzili profesoro-
wie: Zofia Kowalik-Kaleta i Mariusz Jêdrzej-
ko, który jako pierwszy zabra³ g³os. W refera-
cie Œmieræ jako zabawa – cz³owiek w œwiecie
gier komputerowych i sieciowych (spojrzenie
socjopedagogiczne) – skoncentrowa³ siê na
wp³ywie ró¿nego typu gier komputerowych na
zachowanie, zdrowie zarówno psychiczne, jak
i fizyczne oraz funkcjonowanie w spo³eczeñ-

stwie dzieci i m³odzie¿y spêdzaj¹cych przed
ekranem komputera zbyt du¿o czasu. Prelegent
przedstawi³ limity czasowe, których przestrze-
ganie ma na celu ochronê niepe³noletnich u¿yt-
kowników gier komputerowych przed nega-
tywnymi ich skutkami, których ostateczn¹ for-
m¹ mo¿e byæ uzale¿nienie. 

Kontynuacj¹ podjêtej tematyki by³o wyst¹-
pienie mgr Agnieszki Taper z SGGW, która za-
prezentowa³a referat Gry MMORPG – cechy,
mo¿liwoœci, zagro¿enia. Rozpoczynaj¹c od
zdefiniowania MMORPG (Massively Multi-
player Online Role Playing Game) jako rodza-
ju gier komputerowych RPG, w których du¿a
liczba graczy mo¿e graæ ze sob¹ w wirtualnym
œwiecie, badaczka skoncentrowa³a na grze
o nazwie Lineage II. Dokonuj¹c szczegó³owej
analizy wybranej gry, scharakteryzowa³a rów-
nie¿ spo³ecznoœæ graj¹cych pod wzglêdem cech
demograficznych. Na zakoñczenie podkreœli³a,
¿e Lineage II sta³a siê najwiêkszym hitem
w Korei oraz w USA i zdoby³a rzesze fanów
w Europie. 

Kolejne dwa referaty nale¿a³y do organiza-
torów konferencji. Pawe³ Œwi¹tek stara³ siê
przybli¿yæ s³uchaczom Zjawisko odwróconego
produkt placemant jako rodzaju strategii inter-
tekstualnej. Wyniki badañ nad interdyskursyw-
noœci¹ przekazów medialnych przedstawi³a Zo-
fia Kowalik-Kaleta. Rozpoczynaj¹c od omówie-
nia schematu relacji interdyskursywnych miê-
dzy dyskursami, tematami, gatunkami i teksta-
mi, zaprezentowa³a rezultaty badañ interdy-

Sprawozdanie z konferencji 

„Media – Komunikacja – Kultura”,

Bielsko−Biała, 22–23 października 2010 roku

Olga Dąbrowska−Cendrowska

1 http://info.ath.bielsko.pl [dostêp: 16.11.2010]. 
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skursywnoœci w komercyjnych, politycznych
i spo³ecznoœciowych tekstach perswazyjnych.

Drug¹ sesjê prowadzili profesorowie: Jolan-
ta Chwastyk-Kowalczyk i Tomasz Mielczarek,
reprezentuj¹cy Uniwersytet Humanistyczno-
Przyrodniczy Jana Kochanowskiego w Kiel-
cach. Pierwszy referat – Misja – rozrywka – pie-
ni¹dze. Kierunki ewolucji programu TVP S.A. –
wyg³osi³ Tomasz Mielczarek. Opieraj¹c siê na
wynikach badañ ogl¹dalnoœci, przedstawi³ listê
najchêtniej wybieranych programów telewizyj-
nych, wœród których czo³owe lokaty zajmowa-
³y polskie seriale i ró¿nego typu programy roz-
rywkowe. Analizuj¹c ofertê programow¹ tele-
wizji publicznej, doszed³ do wniosku, ¿e nie
realizuje ona za³o¿eñ ustalonych przez usta-
wodawcê, a tym samym ³amie obowi¹zuj¹ce
prawo. 

Nastêpnie Karolina Albiñska z Uniwersyte-
tu £ódzkiego przenios³a s³uchaczy w œwiat ete-
ru. W referacie – Kilka uwag o przeobra¿e-
niach œrodowiska medialnego wspó³czesnego
radios³uchacza. Szkic przegl¹dowy – skoncen-
trowa³a na wspó³czesnych teoriach naukowych
dotycz¹cych radiofonii. Pokusi³a siê o ocenê
polskich rozg³oœni radiowych. Zastanawia³a siê
ponadto nad przysz³oœci¹ tego œrodka komuni-
kowania w zmieniaj¹cej siê rzeczywistoœci
spo³ecznej, cywilizacyjnej i medialnej.  

Te czêœæ obrad zakoñczy³a Jolanta Chwa-
styk-Kowalczyk, która zabra³a g³os na temat
polskich portali internetowych oraz tygodni-
ków w wersji elektronicznej na Wyspach Bry-
tyjskich i w Irlandii. Badaczka przedstawi³a
wyniki analizy prasoznawczej, której podda³a
cztery, najwa¿niejsze jej zdaniem, tygodniki:
trzy ukazuj¹ce siê w Anglii („Cooltura”, „Po-
lish Express” i „Nasza Anglia”) oraz jeden na
Zielonej Wyspie („Polska Gazeta”). Podnios³a
tak¿e temat istotnych, z punktu widzenia pol-
skiego emigranta, portali internetowych, do
których w 2010 r. nale¿a³y: Expatpol.com, Go-
niec.com, Dublinek.net, Gazeta.ie. 

Kolejn¹, trzeci¹ sesjê, któr¹ prowadzili dr
Tomasz Bielak i dr Robert Pysz, reprezentuj¹-
cy Akademiê Techniczno-Humanistyczn¹, roz-
pocz¹³ Robert Pysz referatem Publicznoœæ lite-
racka 2.0 – rekonesans. Nastêpnie Agnieszka

Stanecka wyg³osi³a referat Wizualne zamys³y
Zadie Smith – literacka wojna wypowiedziana
lenistwu, przedstawiaj¹c twórczoœæ tej poczyt-
nej obecnie pisarki. Zdaniem badaczki, na
szczególn¹ uwagê zas³uguj¹ zabiegi edytor-
skie, którymi Smith wzbogaci³a swoje trzy
powieœci: Bia³e zêby, £owca autografów
i O piêknie. 

„Pytanie do znafcuf” – komentarz on-line
w œwietle problemów wspó³czesnej krytyki arty-
stycznej – to tytu³ wyst¹pienia Tomasza Bielaka.
Badacz zastanawia³ siê, kogo w dynamicznie
zmieniaj¹cej siê rzeczywistoœci spo³ecznej i me-
dialnej mo¿emy okreœliæ mianem krytyka profe-
sjonalisty. Poruszy³ ponadto wa¿k¹ kwestiê od-
dzia³ywania profesjonalnej i nieprofesjonalnej
krytyki, zw³aszcza tej zamieszczanej w prze-
strzeni internetu, na ró¿nego typu odbiorców, za-
równo widzów, czytelników, jak i s³uchaczy. 

W drugim, sobotnim dniu obrad, uczestnicy
konferencji wys³uchali piêciu referatów. Sesjê,
prowadzon¹ przez prof. Tomasza Stêpnia dr. Ro-
berta Pysza, rozpocz¹³ prof. Stêpieñ, którego re-
ferat Projekt badawczy: Góry i kultura – aspekt
medialny stanowi³ przegl¹d publikacji dotycz¹-
cych tematyki zwi¹zanej z turystyk¹ górsk¹ –
ró¿nego typu czasopism, ksi¹¿ek i stron interne-
towych zajmuj¹cych siê szeroko rozumian¹ tu-
rystyk¹ górsk¹, udowadniaj¹c tezê, ¿e tematyka
gór istnia³a i istnieje w obszarze medialnym. 

W przestrzeñ internetu przeniós³ uczestni-
ków konferencji Maciej Zaremba, który wyg³o-
si³ referat „Odpowiedni daæ rzeczy… tag”. Folk-
sonomia jako uniwersalny model klasyfikacji
treœci w Internecie. Rozpoczynaj¹c od zdefinio-
wania folksonomii jako praktyki kategoryzacji
treœci z wykorzystaniem dowolnie dobranych
s³ów kluczowych, Zaremba przypomnia³, ¿e folk-
sonomia to inaczej wspólne tagowanie, spo³ecz-
na klasyfikacja, spo³eczne indeksowanie czy
polski termin – kumplonomia. Zdaniem referen-
ta, w przeciwieñstwie do formalnych metod kla-
syfikacji, z fenomenem tym spotkaæ siê mo¿na
raczej w niezhierarchizowanych wspólnotach,
takich jak publicznie dostêpne strony WWW. 

Kolejny prelegent, Jaros³aw Pacu³a, wy-
st¹pienie S³owo w obrazie, obraz w s³owie. Lo-
go partii w dyskursie publiczno-politycznym
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poœwiêci³ analizie tych krótkich, rozpoznawal-
nych znaków. Rozpoczynaj¹c od przypomnie-
nia typów i zasad ich budowy, podda³ analizie
logo polskich partii politycznych istniej¹cych
w kraju po 1989 r. 

Listy nadsy³ane przez czytelników do re-
dakcji dwóch tygodników opiniotwórczych
„Newsweek Polska” i „Newsweek USA” wziê-
³a na warsztat Tatiana Szczyg³owska. W refera-
cie Listy do redakcji jako pograniczny gatunek
dziennikarski przedstawi³a wyniki badañ nad
korespondencj¹ nades³an¹ i wydrukowan¹ na
³amach wymienionych tytu³ów w 2004 r. Kor-
pus badawczy w przypadku ka¿dego z nich
sk³ada³ siê z 50 listów. Na podstawie przebada-
nego materia³u Szczyg³owska stara³a siê odpo-
wiedzieæ na pytanie, czy wspó³czesne listy nad-
sy³ane do redakcji spe³niaj¹ wymogi stawiane
temu gatunkowi dziennikarskiemu.

Ostatni referat bielskiej konferencji – Cele-
bryci, porady i audiotele – przynêty na kobiec¹
publicznoœæ – wyg³osi³a Olga D¹browska-Cen-
drowska, prezentuj¹c wyniki badañ nad dwoma
rywalizuj¹cymi ze sob¹ programami telewizyj-
nymi „Pytanie na œniadanie” i „Dzieñ dobry
TVN”. Rozpoczynaj¹c od przypomnienia hi-
storii telewizji œniadaniowej, prelegentka skon-
centrowa³a siê na analizie dominuj¹cej tematy-
ki. Zastanawia³a siê ponadto nad edukacyjnymi
walorami tego typu programów telewizyjnych.  

Organizatorom konferencji nale¿¹ siê
podziêkowania i gratulacje za przeprowadzenie
sesji poœwiêconej korelacjom zachodz¹cym
miêdzy szeroko rozumianymi mediami, komu-
nikacj¹ i kultur¹, miêdzy innymi za to, ¿e ka¿-
dy z prelegentów mia³ a¿ 30 min na prezentacjê
swojego referatu, organizatorzy zadbali tak¿e
o wystarczaj¹c¹ iloœæ czasu na pytania do pre-
legentów, wielokrotnie wywo³uj¹ce burzliw¹
i owocn¹ dyskusjê. 

Referaty wyg³oszone podczas 
konferencji

■ dr hab., prof. SGGW Mariusz Jêdrzejko
(SGGW, Warszawa) Œmieræ jako zabawa –
cz³owiek w œwiecie gier komputerowych
i sieciowych (spojrzenie socjopedagogiczne)

■ mgr Agnieszka Taper (SGGW) Gry
MMORPG – cechy, mo¿liwoœci, zagro¿enia

■ mgr Pawe³ Œwi¹tek (Akademia Technicz-
no-Humanistyczna, Bielsko-Bia³a) Zjawi-
sko odwróconego product placement jako
rodzaj strategii intertekstualnej

■ prof. zw. dr hab. Zofia Kowalik-Kaleta
(ATH, Bielsko-Bia³a) Interdyskursywnoœæ
przekazów medialnych

■ prof. zw. dr hab. Tomasz Mielczarek (Uni-
wersytet Humanistyczno-Przyrodniczy Ja-
na Kochanowskiego, Kielce) Misja – roz-
rywka – pieni¹dze. Kierunki ewolucji pro-
gramu TVP S.A.

■ mgr Karolina Albiñska (Uniwersytet £ódz-
ki) Kilka uwag o przeobra¿eniach œrodowi-
ska medialnego wspó³czesnego radios³u-
chacza. Szkic przegl¹dowy

■ dr hab., prof. UJK Jolanta Chwastyk-Ko-
walczyk (UJK, Kielce) Polskie portale in-
ternetowe oraz tygodniki w wersji elektro-
nicznej na Wyspach Brytyjskich i w Irlandii

■ dr Robert Pysz (ATH, Bielsko-Bia³a) Pu-
blicznoœæ literacka 2.0 – rekonesans

■ dr Agnieszka Stanecka (UJK, Filia w Piotr-
kowie Tryb.) Wizualne zamys³y Zadie Smith
– literacka wojna wypowiedziana lenistwu

■ dr Tomasz Bielak (ATH, Bielsko-Bia³a)
„Pytanie do znafcuf” – komentarz on-line
w œwietle problemów wspó³czesnej krytyki
artystycznej

■ dr hab., prof. ATH Tomasz Stêpieñ (ATH,
Bielsko-Bia³a) Projekt badawczy: Góry
i kultura – aspekt medialny

■ mgr Maciej Zaremba (Instytut Chemicznej
Przeróbki Wêgla, Zabrze) „Odpowiedni
daæ rzeczy… tag”. Folksonomia jako uni-
wersalny model klasyfikacji treœci w Inter-
necie

■ dr Jaros³aw Pacu³a (ATH, Bielsko-Bia³a)
S³owo w obrazie, obraz w s³owie. Logo par-
tii w dyskursie publiczno-politycznym

■ dr Tatiana Szczyg³owska (ATH, Bielsko-
-Bia³a) List do redakcji jako pograniczny
gatunek dziennikarski

■ dr Olga D¹browska-Cendrowska (UJK,
Kielce) Celebryci, porady i audiotele –
przynêty na kobiec¹ publicznoœæ?



Idea transdyscyplinarnoœci w humistyce nie
jest nowa. To paradygmat naukowy, który

stanowi kolejn¹ generacjê – po koncyliacyjno-
œci i interdyscyplinarnoœci. Przynajmniej dwie
spoœród koegzystuj¹cych obecnie orientacji lin-
gwistyki – kognitywizm i interakcjonizm (in-
spiruj¹cy siê w momencie konstytuowania inte-
rakcjonizmem symbolicznym) – w za³o¿eniach
maj¹ ponaddyscyplinarny wymiar teoretyczno-
-metodologiczny, realizowany w badaniach
empirycznych w ró¿nym zakresie. Projekt
transdyscyplinowoœci pojawia siê te¿ w refle-
ksji teoretycznoliterackiej, np. Ryszard Nycz
widzi w nim remedium na rozczarowanie ide¹
interdyscyplinarnoœci. G³osy badaczy opowia-
daj¹cych siê za uwolnieniem myœli naukowej
od ram dyscyplinarnych s¹ liczne.

Naczeln¹ ide¹ konferencji, zorganizowa-
nej przez Instytut Jêzyka Polskiego Uniwersy-
tetu Œl¹skiego pod honorowym patronatem
JM Rektora Uniwersytetu Œl¹skiego prof. zw.
dr. hab. Wies³awa Banysia, by³a refleksja nad
sposobami uprawiania badañ komunikacji
w mediach. Uczeni ze œrodowiska katowickie-
go, czyli Uniwersytetu Œl¹skiego i Akademii
Sztuk Piêknych, reprezentuj¹cy ró¿ne dyscy-
pliny naukowe (socjologia, medioznawstwo,
kulturoznawstwo, pedagogika, lingwistyka,
teoria i historia literatury, sztuki piêkne) i ró¿-
ne perspektywy poznawcze przedstawiali
swoje pogl¹dy na istotê mediów, ich rolê,
funkcjonowanie, przemiany itd., podejmowali
tak¿e problematykê metodologiczn¹. Wyg³o-
szono 19 referatów. Oto omówienie nie-
których z nich.

■ prof. dr hab. Bo¿ena Witosz (Wydzia³ Filo-
logiczny UŒ, Instytut Jêzyka Polskiego),
O potrzebie stylistyki multimedialnej 

Punktem wyjœcia wyst¹pienia by³o stwierdze-
nie, ¿e obecnie na pojmowanie istoty tekstu
i wyodrêbnienie kryteriów jego specyfikacji
znacz¹cy wp³yw wywiera dynamika zmian
o charakterze techniczno-cywilizacyjno-kultu-
rowym, do których dopiero musi siê „dostroiæ”
jêzyk tekstologicznej metodologii. Nowe d¹¿e-
nia dostrzec mo¿na w m.in. próbach redefinicji
kategorii tekstu, uwzglêdniaj¹cych to, ¿e dzi-
siejsza komunikacja jest interakcj¹ multisemio-
tyczn¹ i multimedialn¹, a przekazy maj¹ cha-
rakter integralny, czêsto hybrydowy. 

Narzêdziem, które pozwoli³oby na interpre-
tacjê w ramach stylistyki tego, co stare, i tego,
co nowe w dzisiejszych systemach komunika-
cji, a w szczególnoœci przekazów w ró¿ny spo-
sób medialnie zapoœredniczonych, mo¿e byæ
kategoria stylu. Referentka postulowa³a zatem
stworzenie stylistyki multimedialnej, scharak-
teryzowanej jako taka, która 1) „wprowadza do
rejestru wyznaczników stylu (dyskursu, gatun-
ku czy konkretnego tekstu kultury) medium
przekazu, nadaj¹c mu odpowiedni¹ rangê, tak-
¿e w procedurach typologicznych”, 2) „obiera
za przedmiot ogl¹du struktury polisemiotyczne
i polimedialne (a tak¿e polimodalne), oddziela-
j¹c te, których wielomedialnoœæ ma charakter
immanentny […], od tych, w których ³¹czenie
form przekazu warunkowane jest pragmatycz-
nie”, 3) „w postêpowaniu badawczym koncen-
truje siê na opisie sposobu wspó³wystêpowania
i stopnia wspó³zale¿noœci komponentów nale-
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¿¹cych do ró¿nych kodów i œrodków przekazu
(nastawiona jest na badanie relacji interkodo-
wych i intermedialnych)”, 4) „koncentruje
uwagê na strukturach ³atwo adaptuj¹cych siê
do ró¿nych mediów, by uchwyciæ potencja³ sty-
lotwórczy przekaŸnika”, 5) „bada wszystkie
aspekty stylu (formalne, znaczeniowe, pragma-
tyczne i kulturowe) w relacji do medium prze-
kazu”, 6) „porównuje stylistykê przekazów
mono- i polisemiotycznych oraz mono- i poli-
medialnych, zakorzeniaj¹c te drugie w tradycji
teoretycznej refleksji i kontekœcie kultury”, 7)
„okreœla miejsce i rolê, a tak¿e waloryzacjê
przekazów polimedialnych i ich kategorii
w kulturze”. Badaczka widzi zalety wpisania
nowej stylistyki w domenê badañ humanistycz-
nych nad mediami w tym, ¿e tworzy ona p³a-
szczyznê refleksji nad obecnoœci¹ i aktualizo-
waniem w mediach wspólnych kulturowych
kategorii, sposobem konstrukcji, sfunkcjonali-
zowania i odbioru przekazów polisemiotycz-
nych i multimedialnych.

■ dr hab., prof. UŒ Stanis³aw Michalczyk
(Wydzia³ Nauk Spo³ecznych UŒ, Instytut
Nauk Politycznych i Dziennikarstwa) Teo-
rie mediów w nauce o komunikowaniu

Referent dokona³ syntetycznego opisu podzia³u
teorii funkcjonuj¹cych w obrêbie nauki o ko-
munikowaniu. Scharakteryzowa³ 10 teorii,
koncentruj¹c siê na ich genezie, rozwoju,
przedstawicielach oraz podstawowych za³o¿e-
niach. By³y to teorie: ekonomiczne, technolo-
giczne, krytyczne, semiotyczne, konstruktywi-
styczne, kulturowe, systemowe, feministyczne,
psychoanalityczne i medialno-filozoficzne. 

■ prof. dr hab. Krystyna Doktorowicz (Wy-
dzia³ Radia i Telewizji UŒ, Zak³ad Zarz¹-
dzania Mediami i Organizacji Produkcji
Filmowej i Telewizyjnej) Medioznawstwo
jako przedmiot badañ w zakresie nauki
o polityce

Pocz¹tki badañ nad mediami masowymi oraz
procesami komunikowania masowego w kon-
tekœcie nauk o polityce przypadaj¹ na lata 50.
ubieg³ego wieku (analiza porównawcza Sieber-
ta, Petersona i Schramma pn. cztery teorie pra-

sy). Relacje miêdzy polityk¹ a mediami stawa-
³y siê coraz bardziej skomplikowane wraz ze
zmian¹ spo³eczn¹ wywo³an¹ przez rewolucjê
komunikacyjn¹ nowych mediów. Zdaniem re-
ferentki, takie zjawiska i procesy, jak globaliza-
cja, powstanie wielkich koncernów medial-
nych, ekspansja internetu, interaktywnoœæ ko-
munikowania, globalne sieci telewizyjne oraz
24-godzinne kana³y informacyjne, wp³ynê³y
znacz¹co na procesy komunikowania politycz-
nego. Sta³y siê te¿ przedmiotem badañ interdy-
scyplinarnych prowadz¹cych do konstrukcji
nowych teorii spo³ecznych i modeli teorii me-
diów (np. teoria spo³eczeñstwa informacyjnego
oraz teoria spo³eczeñstwa sieci czy spo³eczeñ-
stwa medialnego). Najwa¿niejsze pola badaw-
cze w omawianym zakresie dotycz¹, w opinii
autorki, takich zagadnieñ, jak systemy poli-
tyczne a systemy medialne, polityka komuni-
kacyjna i regulacyjna pañstwa, prawo mediów,
doktryny normatywne dzia³ania mediów maso-
wych, sfera publiczna i systemy mediów pu-
blicznych, media a demokracja, komunikowa-
nie polityczne, problemy koncentracji i kon-
wergencji mediów, a tak¿e rola mediów
w organizacji spo³eczeñstwa obywatelskiego.
Nowe pola badawcze otwieraj¹ nastêpuj¹ce za-
gadnienia: media a terroryzm czy wp³yw ko-
munikowania sieciowego na kampanie poli-
tyczne, wybory i procesy decyzyjne w polityce.

■ dr hab., prof. UŒ Zbigniew Oniszczuk (Wy-
dzia³ Nauk Spo³ecznych UŒ, Instytut Nauk
Politycznych i Dziennikarstwa) G³ówne ob-
szary badawcze wspó³czesnej niemieckiej
nauki o komunikowaniu

Referent wskaza³ we wspó³czesnej niemieckiej
nauce o komunikowaniu (Kommunikationswis-
senschaft) dziewiêæ zasadniczych elementów
sk³adowych, tworz¹cych ca³oœciowy obszar ba-
dañ i dociekañ tej dyscypliny naukowej: 1)
g³ówne obszary badawcze (badania nad nadaw-
c¹, komunikatorem, badania nad zawartoœci¹
mediów masowych, badania samych mediów
masowych, ich w³aœciwoœci i specyfiki, bada-
nia spo³ecznego odbioru mediów masowych,
badania nad skutecznoœci¹ oddzia³ywania me-
diów masowych), 2) dyscypliny cz¹stkowe, 3)



187Konwersatorium „Transdyscyplinarnoœæ badañ nad komunikacj¹ medialn¹”…

historia nauki o komunikowaniu, zw³aszcza
rozwój tej nauki w USA i w Niemczech, 4) na-
uka o komunikowaniu publicznym, 5) metody
badawcze, 6) teoria komunikowania, 7) pojêcia
komunikowania, 8) mo¿liwoœci studiowania
nauki o komunikowaniu, 9) literatura i Ÿród³a
nauki o komunikowaniu. Autor, zadawszy
istotne pytanie o dominuj¹ce obszary badaw-
cze, proponuje poszukiwanie na nie odpowie-
dzi poprzez analizê tematyki publikacji nauko-
wych z zakresu nauki o komunikowaniu. Pod-
daje szczegó³owemu ogl¹dowi dwa wa¿ne pe-
riodyki, wydawane pod egid¹ Niemieckiego
Towarzystwa Komunikologicznego: kwartalni-
ki „Publizistik” i „Medien & Kommunikations-
wissenschaft”. 

■ prof. dr hab. Urszula ¯ydek-Bednarczuk
(Wydzia³ Filologiczny UŒ, Instytut Nauk
o Kulturze) Hipertekst w perspektywie lin-
gwistycznej, komunikacyjnej i kulturowej

Jako cel autorka wyznaczy³a sobie prezentacjê
ró¿nych metodologii w badaniu hipertekstu.
Omawiany twór obserwuje siê z punktu widze-
nia lingwistyki, wykorzystuj¹c analizê e-tekstu.
Porównanie tekstu i e-tekstu jako jednostki
sk³adowej hipertekstu pozwala wydzieliæ te
czynniki tekstowoœci, które s¹ wspólne, i te,
które ró¿nicuj¹ badane obiekty. W wyst¹pieniu
przedstawiona zosta³a teoria dzia³ania komuni-
kacyjno-jêzykowego z wykorzystaniem inte-
raktywnoœci. Podobne problemy spotykamy,
zdaniem referentki, na gruncie kulturoznaw-
stwa. Nowe media daj¹ asumpt do powstawa-
nia nowej kultury. Przeprowadzona przez ba-
daczkê analiza stron WWW Uniwersytetu Œl¹-
skiego uzasadnia badanie hipertekstu w aspek-
cie wieloœci metodologii. 

■ prof. zw. dr hab. Stanis³aw Juszczyk (Wy-
dzia³ Psychologii i Pedagogiki UŒ, Zak³ad
Pedagogiki Mediów) Przestrzeñ wirtualna
w procesie komunikacji m³odzie¿y – ujêcie
socjopedagogiczne

Sednem referatu sta³o siê pokazanie, ¿e komu-
nikacja m³odzie¿y w przestrzeni wirtualnej
w latach 90. XX i na pocz¹tku XXI w. prowa-
dzi³a do zjawiska alienacji (anomii) spo³ecznej,

jednak wyniki wspó³czesnych badañ pokazuj¹,
¿e alienacja wystêpuje w coraz mniejszym
stopniu, a nawet przeciwnie: komunikacja wir-
tualna pomaga w podejmowaniu komunikacji
bezpoœredniej, nawet przez osoby nieœmia³e,
z kompleksami, itd. Zaleta komunikacji wirtu-
alnej polega, wed³ug autora, na prawid³owym
kszta³towaniu wybranych kompetencji spo³ecz-
nych wœród m³odzie¿y; zespó³ badawczy pro-
wadzony przez niego otrzyma³ takie w³aœnie
wyniki badañ. Referent zwróci³ te¿ uwagê, ¿e
coraz czêœciej obserwuje siê uzale¿nienie m³o-
dzie¿y od gier komputerowych. To rodzi okre-
œlone konsekwencje psychologiczne (psychicz-
ne), a tak¿e spo³eczne.

■ dr Krzysztof £êcki (Wydzia³ Nauk Spo³ecz-
nych UŒ, Instytut Socjologii) Co mo¿na
zrobiæ z cz³owieka? Co mo¿na zrobiæ z cz³o-
wiekiem? – kilka uwag socjologa o wize-
runku medialnym

OdpowiedŸ na obydwa pytania jest w zasadzie
taka sama: prawie wszystko. Referent zaakcen-
towa³: „Gdyby próbowaæ wychwyciæ ró¿nicê
pomiêdzy tym, co mo¿na zrobiæ z polityka,
a dok³adniej jego wizerunkiem medialnym,
a tym, co mo¿na zrobiæ z politykiem podczas
treningu, celem którego ma byæ zbudowanie
medialnego wizerunku czy przynajmniej ko-
rekta, to wydaje siê, ¿e choæ z polityka nie da
siê jednak zrobiæ wszystkiego, tj. s¹ granice
kszta³towania jego medialnego wizerunku, to
zdesperowany polityk jest w stanie podczas tre-
ningu granicê tego, co mo¿na z nim zrobiæ,
przesuwaæ bardzo, bardzo daleko”. W referacie
przywo³ane zosta³y liczne przyk³ady ilustruj¹ce
mo¿liwoœci spo¿ytkowania mo¿liwoœci wize-
runku medialnego.

■ prof. dr hab. Dariusz Rott (Wydzia³ Filolo-
giczny UŒ, Instytut Nauk o Literaturze Pol-
skiej im. Ireneusza Opackiego; Instytut
Dziennikarstwa i Komunikacji Spo³ecznej
Wy¿szej Szko³y Humanitas w Sosnowcu)
Badania strategii autoprezentacyjnych we
wspó³czesnym polskim reporta¿u podró¿ni-
czym (na przyk³adzie Wojciecha Cejrow-
skiego) 
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Autor postawi³ sobie za cel ods³oniêcie mecha-
nizmów, technik i strategii autoprezentacyj-
nych, którymi pos³ugiwa³ siê w swoich ksi¹¿-
kach Wojciech Cejrowski, bêd¹cych jednocze-
œnie bardzo wa¿nym sk³adnikiem narracji. Jak
mówi³ badacz: „Dostrze¿enie precyzyjnej dba-
³oœci autora o to, by w ka¿dym fragmencie opo-
wieœci zostaæ jak najlepiej odebranym przez
czytelnika, swoiste kszta³towanie przez niego
swojego wizerunku, nie mo¿e staæ siê oczywi-
œcie zarzutem wobec niego i jego podró¿opisar-
stwa. Wrêcz przeciwnie, dziêki temu jego re-
porta¿e czyta siê rewelacyjnie, a wizerunek
Wojciecha Cejrowskiego jest wyrazisty i ³atwo
rozpoznawalny”.

■ dr Beata Nowacka (Wydzia³ Filologiczny
UŒ, Instytut Nauk o Literaturze Polskiej im.
Ireneusza Opackiego) Pisarz w œwiecie me-
diów

Autorka zajê³a siê jednym przypadkiem: me-
dialnym portretem Ryszarda Kapuœciñskiego
w kontekœcie publikacji ksi¹¿ki Artura Domo-
s³awskiego Kapuœciñski non-fiction (w marcu
2010) i medialnej kampanii zwi¹zanej z biogra-
fi¹ reportera. Referentka stwierdza: „Promocjê
ksi¹¿ki Kapuœciñski non-fiction przygotowano
[…] wedle prostych regu³. Aby stworzyæ best-
seller, nale¿a³o wybraæ g³oœny temat, nadaæ
wyrazist¹ osobowoœæ autorowi dzie³a, d³ugo
i umiejêtnie podsycaæ czytelnicze apetyty, do-
prawiæ rzecz skandalem, zestroiæ z duchem
czasu i last but not least – wykorzystaæ si³ê no-
woczesnych mediów. Zastosowanie wszystkich
tych zabiegów, podanych czêsto na s³owo ho-
noru, lecz medialnie »uwiarygodnionych«, da-
³o efekt kilkumiesiêcznej promocji, która uda-
wa³a wielk¹, mo¿e najwiêksz¹ od lat kilkudzie-
siêciu, debatê o granicach reporta¿u, literatury
i… przyzwoitoœci”. Casus biografii Kapuœciñ-
skiego mo¿e byæ potraktowany, w opinii ba-
daczki, jako kolejny przejaw „ra¿¹cej si³y no-
woczesnych mediów”.

■ dr Ewa Bogdanowska-Jakubowska (Wy-
dzia³ Filologiczny UŒ, Instytut Jêzyka An-
gielskiego) Strategie tworzenia wizerunku
w³asnego w dyskursie politycznym

Przyk³ady poddane tu analizie, a pochodz¹ce
z ró¿nych Ÿróde³: programów telewizyjnych,
prasy, blogu Janusza Palikota i innych Ÿróde³
internetowych, s¹ reprezentatywne dla sposobu
kreowania wizerunku publicznego wspó³cze-
snych polityków. Palikot buduje swój wizeru-
nek publiczny, dostarczaj¹c odbiorcom-wybor-
com informacji o sobie z trzech dziedzin: do-
mowo-rodzinno-zawodowej (wizerunek pry-
watny), dzia³alnoœci politycznej (wizerunek
polityczny) oraz aktywnoœci medialnej (wize-
runek medialny). Te trzy elementy sk³adowe
wizerunku publicznego, pe³ni¹c funkcjê per-
swazyjn¹, maj¹ za zadanie wywo³aæ okreœlony
efekt perlokucyjny – przekonaæ wyborców, by
zag³osowali na polityka i jego partiê. Strategie
autoprezentacyjne stosowane przez Palikota to
najczêœciej narracja i bezpoœrednie relacjono-
wanie u¿ywane w tworzeniu wizerunku pry-
watnego, wyobra¿enia i wystêpowanie w roli
eksperta w budowaniu wizerunku polityka oraz
odgrywanie ró¿nych ról i ³amanie konwenan-
sów w kreowaniu wizerunku medialnego. Wi-
zerunek powsta³y w ten sposób to nie wizeru-
nek polityka, ale wizerunek cz³owieka, który
jest politykiem.

■ prof. zw. dr hab. Jerzy Miku³owski Pomor-
ski (Wydzia³ Nauk Spo³ecznych UŒ, Insty-
tut Nauk Politycznych i Dziennikarstwa)
Muzeum – charakterystyka i ewolucja me-
dium

Wyszed³szy od konwergencyjnego paradygma-
tu mediów, uczony na pytanie, czy nowe me-
dium wypiera stare, czy wzbogaca paletê me-
diów, odpowiada zdecydowanie, po pe³nym
erudycji wywodzie: nie! Centralne dla refleksji
referenta jest szerokie rozumienie mediów:
„Media s¹ czêœci¹ ludzkiego otoczenia. Stano-
wi¹ to, co zrobione, i powa¿n¹ czêœæ tego, co
zrodzone, a mianowicie tego, co zosta³o ufor-
mowane w procesie kszta³cenia, kszta³towania.
Tu ju¿ blisko do arystotelesowskich formy
i materii”. Przy takim okreœleniu istoty mediów
referent jako medium traktuje muzeum i uzna-
je, ¿e dziœ muzea ulegaj¹ zmianom bliskim in-
nym mediom, zachowuj¹ siê zgodnie z teori¹
konwergencji. Autor przekonywa³, ¿e doœwiad-
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czenie tego medium o bardzo d³ugiej historii
w³asnej mo¿e byæ wzorem dla analizy dziejów
kszta³towania siê innych mediów. 

■ dr Marcin Zabawa (Wydzia³ Filologiczny
UŒ, Instytut Jêzyka Angielskiego) Przemia-
ny wspó³czesnej polszczyzny w mediach
elektronicznych: internacjonalizacja zna-
czeñ polskich wyrazów (na przyk³adzie tek-
stów zaczerpniêtych z sieci Internet)

Autor proponuje w badaniach zapo¿yczeñ w jê-
zyku wykorzystanie nowych Ÿróde³ (ju¿ nie tyl-
ko prasy), uznaj¹c zasadnoœæ siêgania do te-
kstów internetowych jako tych, które reaguj¹
dziœ najszybciej i naj¿ywiej na zmieniaj¹c¹ siê
rzeczywistoœæ. Podstaw¹ zatem badañ uczyni³
referent teksty pochodz¹ce ze stron interaktyw-
nych, g³ównie pisane przez nieprofesjonali-
stów. Zasadnicz¹ czêœæ referatu stanowi prze-
gl¹d nowych zapo¿yczeñ, nale¿¹cych do kate-
gorii neosemantyzmów.

■ dr hab. Artur Rejter (Wydzia³ Filologiczny
UŒ, Instytut Jêzyka Polskiego) Komunika-
cja medialna w perspektywie historycznojê-
zykowej

Omawiaj¹c zorientowane diachronicznie bada-
nia nad mediami, autor siêgn¹³ do koncepcji
Régisa Debraya, który mediologiê rozumie ja-
ko transdyscyplinê badaj¹c¹ typy przekazów
kulturowych. Jest zatem mediologia dziedzin¹
nachylon¹ diachronicznie, a w³aœciwie pan-
chronicznie, w której splataj¹ siê ró¿ne per-
spektywy badawcze zmierzaj¹ce do wspólnego
celu – wskazania momentów warunkuj¹cych
przemianê transmisji informacji w ró¿nych kul-
turach, które dziœ spotykaj¹ siê w zglobalizo-
wanej kulturze digitalnej. W opinii referenta
optyka jêzykoznawcza mo¿e te poszukiwania
u³atwiæ, a byæ mo¿e nawet dope³niæ o inne,
odmienne perspektywy. Historycznojêzykowa
refleksja nad komunikacj¹ medialn¹ mo¿e byæ
rozmaicie rozumiana i uprawiana, czego dowo-
dz¹ opublikowane dot¹d prace, przywo³ane
w referacie. Mo¿na tu zauwa¿yæ rozszerzanie
siê perspektywy ogl¹du: od badañ s³ownictwa
i frazeologii pogrupowanych wed³ug kryterium
semantycznego po uwzglêdnianie metodologii

pragmalingwistyki, kognitywizmu lingwistycz-
nego, lingwistyki kulturowej, opisu stylistycz-
nego, genologicznego, uwzglêdnianie wymiaru
dyskursywnego.

■ dr hab. Iwona Loewe (Wydzia³ Filologicz-
ny UŒ, Instytut Jêzyka Polskiego) Globali-
zacja kulturowa a jêzyk mediów

W wyst¹pieniu autorka przyjê³a taki porz¹dek:
okreœlenie znaczeñ wyra¿eñ u¿ytych w tytule
(zw³aszcza ci¹gle jeszcze nieustalona termino-
logia: jêzyk w mediach czy jêzyk mediów),
przedstawienie propozycji umiejscowienia jê-
zykoznawcy w badaniach nad komunikacj¹ me-
dialn¹, by przejœæ do wskazania konkretnych
przejawów globalizacji jêzykowej na poziomie
jêzykowym. Wa¿nym przes³aniem referatu jest
przekonanie, ¿e „jêzykoznawca dziœ potrafi za-
oferowaæ badaniom transdyscyplinarnym nad
komunikacj¹ medialn¹ spektrum metod, bo sa-
ma lingwistyka wzbogaci³a siê o warsztat post-
strukturalistyczny”. Autorka wskaza³a, jaki mo-
¿e byæ wk³ad tej dziedziny wiedzy w wiedzê
o mediach, uporz¹dkowany wed³ug przestrzeni,
którymi mog¹ siê pos³u¿yæ wspó³czesne lingwi-
styczne badania komunikacji medialnej: to
przestrzeñ dyskursu, gatunku i tekstu.

■ prof. dr hab. Ma³gorzata Kita (Wydzia³ Fi-
lologiczny UŒ, Instytut Jêzyka Polskiego)
Czy istnieje medialna odmiana jêzykowa?

Przy za³o¿eniu, ¿e w opisie odmiany jêzykowej
mieszcz¹ siê aspekty jêzykowe i spo³eczne, re-
ferentka najpierw wskaza³a kilka w³aœciwoœci
natury spo³ecznej, odnosz¹cych siê do komuni-
kacji zapoœredniczonej mediami. Autorka wy-
mieni³a te¿ w³aœciwoœci i zjawiska jêzykowe
i komunikacyjne stanowi¹ce uzasadnienie dla
uznania istnienia odmiany medialnej; ich listê
nale¿y traktowaæ jako otwart¹: 1) specyficzny,
z³o¿ony, wielopoziomowy uk³ad nadawczo-
-odbiorczy, 2) wewnêtrzne zró¿nicowanie:
pododmiany prasowa, radiowa, telewizyjna, in-
ternetowa – tyle¿ rozdzielne u pocz¹tków ich
powstawania, co coraz bardziej wzajemnie siê
przenikaj¹ce, 3) oddzia³ywanie mediów na jê-
zyk i zwyczaje jêzykowokomunikacyjne, 4) ty-
glowoœæ jêzykowa/stylowa (lub: eklektyzm 
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jêzykowy, stylowy), 5) istnienie gatunków me-
dialnych, 6) stworzenie nowej formy tekstowo-
œci, czyli hipertekstu, 7) grzecznoœæ: zmodyfi-
kowany ogólny kodeks grzecznoœciowy i nety-
kieta, nowy typ etykiety powo³any do ¿ycia na
potrzeby CMC, 8) postaci z mediów jako nowy
typ wzorców jêzykowych. Trzeci wymiar argu-
mentów przemawiaj¹cych za postulowaniem
istnienia odmiany medialnej wyznacza, wed³ug
referentki, stan dyscypliny naukowej, czyli po-
tencja³ teoretyczno-analityczny dzisiejszej ling-
wistyki. Postulat wprowadzenia w myœlenie
o zró¿nicowaniu jêzyka odmiany medialnej
otwieraæ mo¿e nowe perspektywy badawcze,
zw³aszcza jeœli usytuowaæ te badania w nurcie
transdyscyplinarnoœci. Medialnoœæ ujêta w na-
zwie odmiany byæ mo¿e stanie siê impulsem do
poszukiwania metod opisu tej odmiany ³¹cz¹-
cych jej jêzykowoœæ z medialnoœci¹.

W trakcie spotkania wyg³oszone zosta³y
tak¿e nastêpuj¹ce referaty: prof. zw. dr hab.

Marian Oslislo (Akademia Sztuk Piêknych,
Katedra Projektowania Graficznego) Trans-
gressio. Od obrazu statycznego do obrazu dy-
namicznego, prof. zw. dr hab. Tadeusz Miczka
(Wydzia³ Filologiczny UŒ, Instytut Nauk
o Kulturze) Komunikacja medialna w œwietle
wspó³czesnych idei wieloœci, dr Ewa Bi³as-Ple-
szak (Wydzia³ Filologiczny UŒ, Instytut Jêzyka
Polskiego) Pomiêdzy autoprezentacj¹ a auto-
kreacj¹ – sposoby (za)istnienia w Sieci, dr hab.
prof. UŒ Andrzej £yda, dr Krystyna Warcha³
(Wydzia³ Filologiczny UŒ, Instytut Jêzyka An-
gielskiego) Po co komu negacja? Ideologiczne
aspekty negacji w wiadomoœciach telewizyj-
nych.

Konferencji towarzyszy³ panel na temat:
To¿samoœæ i kondycja dziennikarza we wspó³-
czesnym œwiecie z udzia³em redaktorów: Jacka
Filusa, Jaros³awa Gibasa, Jacka Karnowskiego
i Jana Ordyñskiego, prowadzony przez red.
Jacka Skorusa.



Metodologia jest zwykle zagadnieniem jed-
nym z najtrudniejszych do sprecyzowania

w ka¿dej dyscyplinie badawczej. Jako temat
konferencji budzi zainteresowanie, ale te¿ i oba-
wy, jak o niej rozmawiaæ: snuæ teoretyczne roz-
wa¿ania czy posi³kowaæ siê konkretnymi bada-
niami? Jak sprostaæ oczekiwaniom ró¿nych œro-
dowisk skupionych wokó³ mediów, analizuj¹-
cych je z ró¿nych punktów widzenia, w ró¿nym
celu. Organizatorzy I Ogólnopolskiej Konferen-
cji Metodologicznej Medioznawców z Instytutu
Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego
z pewnoœci¹ nie mieli ³atwego zadania. Ale te¿
byli œwiadomi wagi zagadnieñ, jakie podejmu-
j¹. Szczególnie w sytuacji, gdy rozpoczê³y siê
starania o wyodrêbnienie nauk o komunikowa-
niu spoœród innych dyscyplin. Mówi³ o tym,
otwieraj¹c konferencjê, prof. Janusz Adamow-
ski, dziekan Wydzia³u Dziennikarstwa i Nauk
Politycznych UW. Nawi¹zywa³ równoczeœnie
do postulatów w tym zakresie wysuniêtych pod-
czas II Kongresu Polskiego Towarzystwa Ko-
munikacji Spo³ecznej, obraduj¹cego we wrze-
œniu 2010 r. w Lublinie. Wypracowanie w³asnej
metodologii jest jednym z warunków istnienia
samodzielnej dyscypliny naukowej, st¹d propo-
zycja odbywania cyklicznych konferencji po-
œwiêconych tej problematyce, w trosce o przy-
sz³oœæ komunikologii. 

O nowej dyscyplinie mówi³ te¿ prof. Marek
Jab³onowski, dyrektor Instytutu Dziennikar-
stwa, dla którego jej rozwój to tak¿e przysz³oœæ

Instytutu, szersza oferta dydaktyczna. Pierwsze,
praktyczne kroki w tym kierunku zosta³y ju¿
poczynione – studenci otrzymali nowe sale wy-
k³adowe, w pe³ni przystosowane do wykorzy-
stywania najnowszych technologii, mog¹cych
znaleŸæ zastosowanie w nauczaniu. Szans¹ na
rozwój samej dyscypliny, jak i jej akademickie-
go nauczania, s¹ m³odzi ludzie, którzy zaanga-
¿owali siê w przygotowanie konferencji,
a wœród nich Tomasz Gackowski, przysz³y dok-
tor (pewnie jeszcze nie nauk o komunikowa-
niu). Wykaza³ siê on wszechstronnymi umiejêt-
noœciami, czuwaj¹c nie tylko nad sprawnym
przebiegiem obrad pod wzglêdem formalnym,
ale i merytorycznym, musia³ bowiem zast¹piæ
nieobecnego prof. Micha³a Gajlewicza i obj¹æ
funkcjê moderatora pierwszego panelu oraz de-
baty podsumowuj¹cej sympozjum. 

Pierwszy panel „Metodologia badañ medio-
znawczych” najpe³niej odzwierciedla³ ogólne
za³o¿enia konferencji i jednoczeœnie mia³ naj-
bardziej teoretyczny charakter. Niektóre roz-
wa¿ania by³y wysoce abstrakcyjne i wydawa³y
siê doœæ odleg³e od praktyki badawczej, co zre-
szt¹ zyska³o potwierdzenie w dalszej, opartej
na empirii, czêœci obrad. Jako pierwszy g³os za-
bra³ dr Robert M. Szwed z Katolickiego Uni-
wersytetu Lubelskiego. Podj¹³ temat Nieswoi-
stoœæ metodologiczna analizy dyskursu w me-
dioznawstwie. Dyskurs jako przedmiot i meto-
da badañ. Próbowa³ udowodniæ, ¿e bardzo
szybki rozwój oœrodków zajmuj¹cych siê

Metody są, dyscyplina... będzie?
Sprawozdanie z I Ogólnopolskiej Konferencji
Metodologicznej Medioznawców „Zawartość
mediów – metody, badania, postulaty”,
Warszawa, 19 listopada 2010 roku

Jolanta Kępa−Mętrak
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badaniami nad mediami nie idzie w parze z roz-
wojem metodologii. Mówi³ wrêcz o jej braku,
twierdz¹c, ¿e badania ocieraj¹ siê o socjologiê,
psychologiê, jêzykoznawstwo itd. Nieswoisty,
wed³ug prelegenta – jest tak¿e przedmiot do-
ciekañ w medioznawstwie, a badania stanowi¹
mozaikê, collage ró¿nych dyscyplin. Odwo³y-
wa³ siê przy tym do przesz³oœci, doœæ odleg³ej,
m.in. do badaczy amerykañskich i ich teorii
z lat 40. ubieg³ego wieku (za co póŸniej zosta³
skrytykowany przez prof. Bogus³awê Dobek-
-Ostrowsk¹). Za najbardziej uniwersaln¹ meto-
dê badañ medioznawczych dr Szwed uzna³
analizê dyskursu, dowodz¹c, ¿e ka¿dy dyskurs
jest komunikatem, zatem nauka o komunikacji
staje siê badaniem nad dyskursem. Metoda nie
jest oczywiœcie doskona³a, co wynika m.in.
z nieprecyzyjnych instrumentów i braku repre-
zentatywnoœci próby badawczej. ¯eby unikn¹æ
nieporozumieñ w ocenie analizy dyskursu, re-
ferent zaleca³ przestrzeganie regu³ procedury
badawczej: przed przyst¹pieniem do analizy
nale¿y okreœliæ jednoznacznie teoriê, która bê-
dzie podstaw¹ analizy, wybraæ instrumenty,
wybraæ próbê (zastrzegaj¹c jednak jej nierepre-
zentatywnoœæ), zgromadziæ materia³, dokonaæ
interpretacji danych. 

Opis innej metody badawczej wybra³ drugi
referent, prof. Marek Czy¿ewski z Uniwersyte-
tu £ódzkiego. Temat jego wyst¹pienia brzmia³:
Analiza ramowa jako mo¿liwoœæ po³¹czenia
analizy zawartoœci i analizy sekwencyjnej. We-
d³ug niego, analiza ramowa – z perspektywy
metodologicznej – jest szans¹ na pe³ne badanie
mediów i ich funkcji spo³ecznych. Jest analiz¹
interpretacyjno-rekonstrukcyjn¹, opart¹ raczej
na obserwacji i rejestracji ni¿ wywiadach. Nie
jest nastawiona na „oddzia³ywanie” ani na „re-
cepcjê”, lecz na sam przekaz i jego spo³eczne
„uwi¹zanie” (dyspozytyw), ale równoczeœnie
nie jest nastawiona na typow¹ analizê treœci.
W swoich rozwa¿aniach prelegent odwo³ywa³
siê g³ównie do Goffmanowskiego pojêcia
„ram” (frame analysis), traktuj¹c je jako sche-
mat interpretacyjny o charakterze metakomuni-
kacyjnym. Zaproponowa³ korzystanie w bada-
niach czterech podstawowych meta-ram, tj. po-
rozumienia, ceremonii, dramatu spo³ecznego

i rytualnego chaosu. Mog¹ siê one uk³adaæ war-
stwowo, tworz¹c inscenizacje, np. ceremonia
udaj¹ca porozumienie, rytualny chaos jako rze-
komy dramat, ceremonia jako rzekomy rytual-
ny chaos. W ostatnim czasie mo¿na, zdaniem
Czy¿ewskiego, zaobserwowaæ nawroty niein-
scenizowanego rytualnego chaosu, co potwier-
dzaj¹ przyk³ady zaczerpniête z mediów.

Jako ostatni w pierwszej czêœci konferencji
wyst¹pi³ prof. Jacek D¹ba³a z Katolickiego
Uniwersytetu Lubelskiego. W referacie zatytu-
³owanym W krêgu fenomenologicznej metody
badania mediów skoncentrowa³ siê na kilku
podstawowych w¹tkach: przyczynach metodo-
logicznych nieporozumieñ w medioznawstwie,
sensie komplementarnoœci metod, preferen-
cjach w ujêciach fenomenologicznych oraz te-
legenicznoœci. To ostatnie zagadnienie wyda-
wa³o siê budziæ najwiêksze zainteresowanie,
byæ mo¿e z tego powodu, ¿e by³o najbardziej
skonkretyzowane i najbli¿sze rzeczywistoœci,
mimo doœæ wysublimowanej nazwy.

Drugi panel „Nadawcy i ich przekaz” zdo-
minowa³a praktyka badawcza. Prowadzi³ go
prof. Maciej Mrozowski, reprezentuj¹cy go-
spodarzy, a jako pierwsi podzielili siê swymi
pomys³ami i wstêpnymi efektami badawczymi
dr Pawe³ Nowak i dr Gra¿yna Stachyra (zespó³
uzupe³nia dr Magdalena Piechota) z Uniwersy-
tetu Marii Curie-Sk³odowskiej i Wy¿szej
Szko³y Przedsiêbiorczoœci i Administracji
w Lublinie. Temat ich wyst¹pienia brzmia³: Roz-
rywka jako nadideologia przekazów medial-
nych. Dr Nowak zapocz¹³ od wyjaœnienia pod-
stawowych za³o¿eñ badawczych oraz zdefinio-
wania pojêæ, jakie w nich wystêpuj¹, tj. ideolo-
gii (jako spo³ecznych systemów przekonañ
oraz zbiorów doœwiadczeñ i wyobra¿eñ na te-
mat rzeczywistoœci, które bywaj¹ wykorzysty-
wane w interpretacji œwiata), nadideologii (ro-
zumianej jako makroideologia) i rozrywki, poj-
mowanej w sensie ludycznym, jako element
zmienny, jako czêœæ zabawy. 

Wyznaczaj¹c z rozmachem obszar badaw-
czy obejmuj¹cy komunikacjê medialn¹, dzia³a-
nia reklamowe, public relations, zespó³ musia³
te¿ zaplanowaæ wykorzystanie ró¿norodnych
metod i technik badawczych. Bêd¹ to zarówno
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analiza iloœciowa i obserwacja (ankiety, staty-
styki, skala odbioru, obserwacja uczestnicz¹-
ca), jak i analiza jakoœciowa (teoria gier Roge-
ra Caillois, teoria antropologiczna, analiza ra-
mówki telewizyjnej i radiowej, analiza neoga-
tunkowa, pragmalingwistyka medialna). Bada-
nia zak³adaj¹ ich interdyscyplinarnoœæ. Frag-
ment odnosz¹cy siê do radia przedstawi³a
dr Stachyra, zwracaj¹c uwagê na potrzebê
okreœlenia rozpoznawalnoœci programów roz-
rywkowych w poszczególnych stacjach, sto-
pieñ ich to¿samoœci z formatem i recepcjê.
Mówi³a o nowych gatunkach radiowych: call-
-joke, czyli tworzenie iluzji rzeczywistoœci
o charakterze humorystycznym, oraz game-show,
tj. wci¹gniêcie s³uchacza do gry, zabawy, kon-
kursu. Przyjê³a tezê, ¿e radio, wykorzystuj¹c
genologiczny chwyt gry czy konkursu (game-
-show), prezentuje treœci, które mog¹ mieæ cha-
rakter nierozrywkowy, np. polityczny. Badania
s¹ w toku, a postulaty, jakie siê ju¿ pojawiaj¹,
to popularyzowanie analizy jakoœciowej, bada-
nia psychofizjologii odbioru radia.

Zupe³nie inny obszar badawczy (tak¿e
w sensie geograficznym) zaproponowa³ s³ucha-
czom dr Andrzej Nowosad z Uniwersytetu Ja-
gielloñskiego, podejmuj¹c zagadnienie Skala
wolnoœci mediów jako miernik skali wolnoœci
politycznych na przyk³adzie Bu³garii. Zacz¹³
wypowiedŸ doœæ oryginalnie – od krytyki m.in.
w³asnej ksi¹¿ki habilitacyjnej1. Analizowa³
prasê bu³garsk¹ od 1840 r. do wspó³czesnoœci,
maj¹c na uwadze przede wszystkim rozwój
rynków medialnych, powi¹zania miêdzy syste-
mem medialnym a partiami politycznymi, roz-
wój profesjonalnego dziennikarstwa oraz inter-
wencjonizm pañstwowy w mediach. Okaza³o
siê, ¿e jedynie ostatnia kategoria by³a mo¿liwa
do zbadania, poprzez analizê ustaw medialnych
i ich egzekwowanie w praktyce dziennikar-
skiej. Referat ujmowa³ tylko niewielki wycinek
rezultatów badawczych, prelegent musia³ wiêc
odpowiedzieæ jeszcze na kilka pytañ szcze-
gó³owych, zadanych przez uczestników konfe-
rencji. Tytu³owa skala wolnoœci mediów okaza-
³a siê bardzo ograniczona. 

Najbardziej wymierne (policzalne) wyniki
w³asnych badañ eksperymentalnych przedsta-
wi³a w tej czêœci debaty dr Anna Przybylska
z Uniwersytetu Warszawskiego. Zastanawia³a
siê Czy media wspieraj¹ zaanga¿owanie oby-
wateli w konsultacje spo³eczne? Eksperyment,
z zastosowaniem sonda¿u deliberatywnego,
zrealizowany zosta³ w Poznaniu w 2009 r. i do-
tyczy³ sposobów wykorzystania stadionu po
„Euro 2012”. Mediom przypad³y zadania: in-
formowania o wydarzeniu, informowania
o przedmiocie dyskusji, tj. o propozycjach wy-
korzystania stadionu, rekrutacja uczestników
eksperymentu, zaanga¿owanie w proces kon-
sultacji spo³ecznych pozosta³ych mieszkañców,
dyskusja nad alternatywnymi rozwi¹zaniami,
wskazanie silnych i s³abych stron ró¿nych roz-
wi¹zañ, informowanie o przebiegu konsultacji,
raportowanie wyników i nadzór nad realizacj¹
projektu (legitymizacja). Prelegentka zwróci³a
uwagê na zalety sonda¿u deliberatywnego jako
metody badawczej zdecydowanie skuteczniej-
szej ni¿ zwyk³y sonda¿. Sk³ada siê on kilku eta-
pów, które i w tym konkretnym wypadku zna-
laz³y zastosowanie. Pierwszy etap to przygoto-
wanie materia³ów informacyjnych z alterna-
tywnymi scenariuszami dzia³añ. Po nim nastê-
puj¹ badania ankietowe na grupie mieszkañ-
ców, nastêpnie spoœród badanych wy³aniana
jest grupa uczestników debaty, nastêpuje mode-
rowana debata w grupach oraz sesje plenarne
z przedstawicielami w³adz i ekspertami. Na ko-
niec znów przeprowadza siê ankietê. Jej wyni-
ki, w porównaniu z pierwszymi deklaracjami
respondentów, pozwalaj¹ wnioskowaæ o sku-
tecznoœci podjêtych zabiegów konsultacyj-
nych.

Wyst¹pienie dr Przybylskiej nie by³o rapor-
tem z badañ ani te¿ omówieniem metody ba-
dawczej. By³o prób¹ po³¹czenia za³o¿eñ meto-
dologicznych z efektami badañ terenowych.
Z mediami badania te w³aœciwie niewiele mia-
³y wspólnego. Jak wynika³o z wypowiedzi pre-
legentki, media zosta³y potraktowane instru-
mentalnie, jako narzêdzie dotarcia do spo³e-
czeñstwa. To nie one by³y poddawane diagnozie,

1 Por. A. Nowosad, W³adza i media w Bu³garii, Kraków 2008.



194 Jolanta Kêpa-Mêtrak

nie oceniano efektów publikacji, tylko zmianê
pogl¹dów badanych respondentów po udziale
w debacie dotycz¹cej wybranego zagadnienia.
Trudno wiêc dostrzec w nich perspektywê me-
dioznawcz¹ i znaleŸæ odpowiedŸ na postawio-
ne w tytule referatu pytanie.

Typowo prasoznawcze badania przeprowa-
dzi³a i krótko scharakteryzowa³a ich rezultaty dr
Justyna Szulich-Ka³u¿a z Katolickiego Uniwer-
sytetu Lubelskiego. Przedstawi³a Sposoby wizu-
alizacji modelu rodziny w „Przekroju” i „Poli-
tyce” w latach 1985–1989 i 2005–2009. Anali-
zowa³a fotografie prasowe o tematyce rodzinnej.
O wyborze tytu³ów czasopism zdecydowa³a
przede wszystkim ich d³ugowiecznoœæ. Badacz-
ka przyjê³a za³o¿enie, ¿e istniej¹ ró¿nice w for-
mach i treœciach w fotografiach zamieszczanych
w obu czasopismach w tym samym czasie oraz
ró¿nice w ka¿dym z nich w wybranych okre-
sach. Tworz¹c klucz kategoryzacyjny, wyodrêb-
ni³a osoby, przestrzeñ, stany emocjonalne, rela-
cje miêdzy ma³¿onkami, relacje miêdzy matka-
mi i dzieæmi, relacje miêdzy ojcami i dzieæmi,
zachowania dzieci. W ka¿dej kategorii pojawi³y
siê szczegó³owe podkategorie, np. stany emo-
cjonalne zosta³y podzielone na: uœmiech, radoœæ,
powaga, bez emocji, obojêtnoœæ, trudne do od-
czytania. To chyba najtrudniejsza do doprecyzo-
wania kategoria i, jak s¹dzê, autorka nie poradzi-
³a sobie z ni¹. Bo jak obiektywnie wychwyciæ
ró¿nice miêdzy obojêtnoœci¹ a stanem bez emo-
cji? A jakimi jeszcze innymi oznakami kierowaæ
siê przy okreœleniu powagi? 

Odmienny charakter od pozosta³ych mia³o
wyst¹pienie Sebastiana Bykowskiego, wice-
prezesa zarz¹du i dyrektora generalnego
PRESS-SERVICE Monitoring Mediów, zatytu-
³owane Metody pomiaru efektywnoœci media
relations. Referent przedstawi³ najwa¿niejsze
obszary w dzia³alnoœci firmy, tj. analizê prze-
kazów medialnych oraz analizê i badanie me-
diów. Mówi³ o fenomenie nowych mediów,
przywo³uj¹c konkretne dane odnosz¹ce siê do
liczby u¿ytkowników: 50 mln odbiorców radio
zyska³o po trzydziestu oœmiu latach nadawania,
telewizja po trzynastu latach, a internet ju¿ po
czterech. Co ciekawe, portal spo³ecznoœciowy
Facebook zarejestrowa³ w ci¹gu pierwszego

roku 200 mln u¿ytkowników. Liczby potwier-
dzaj¹ tak¿e wyraŸn¹ przewagê internetu nad
starszymi mediami pod wzglêdem skutecznoœci
dotarcia do odbiorców z okreœlonym przeka-
zem (62 proc. potencjalnych nabywców czyta
opinie w internecie, 43 proc. zmieni³o pod
wp³ywem tych opinii decyzjê i kupi³o inny pro-
dukt, 82 proc. podjê³o na ich podstawie decy-
zjê; reklamie pozostaje wiernych tylko 14 proc.
nabywców). Ale czasem same liczby nic nie
mówi¹. PRESS-SERVICE stale monitoruje po-
nad 1000 tytu³ów prasowych, 60 stacji radio-
wych i telewizyjnych, 200 portali interneto-
wych. Liczb jest wiêc bardzo du¿o. Dopiero
jednak ich w³aœciwe zestawienie mo¿e upraw-
niaæ do interpretacji i wyci¹gania wniosków. 

W ostatnim, trzecim panelu konferencyj-
nym, pod has³em „Przekaz i jego odbiorcy”,
prowadzonym przez prof. W³odzimierza Go-
go³ka, zaplanowano dwa wyst¹pienia. Dr Do-
minik Batorski (Interdyscyplinarne Centrum
Modelowania Matematycznego i Komputero-
wego UW) wyg³osi³ referat przygotowany
wspólnie z Jackiem Szejd¹ pt. Analiza sieciowa
jako metoda badañ u¿ytkowników i treœci Inter-
netu. Specyfik¹ tej metody jest badanie jedno-
stek w ró¿nych relacjach miêdzy nimi. Wzorce
relacji miêdzy jednostkami nie s¹ przypadko-
we, a to, jak jednostki siê zachowuj¹, w du¿ym
stopniu zale¿y od relacji miêdzy nimi. Przyk³a-
dy ró¿nych powi¹zañ prelegent pokazywa³ na
slajdach. �ród³ami danych o internecie by³y dla
niego: user-centric, site-centric, dane Google
i crawlery internetowe automatycznie zbieraj¹-
ce wybrane treœci w sieci. Konsumpcja treœci
w internecie obejmuje sposoby korzystania
z sieci, popularnoœæ serwisów, jakoœæ treœci.
Wiele pytañ pozostaje jeszcze bez odpowiedzi.
Wœród najwa¿niejszych, przed jakimi stanêli
badacze, znalaz³y siê m.in.: jak odbierane s¹
treœci w internecie?, jakie profile korzystania
mo¿na stworzyæ?, jak powi¹zane s¹ ze sob¹
serwisy internetowe?, czy internet sprzyja frag-
mentaryzacji dyskursu?, jaka jest struktura
konsumpcji treœci przez u¿ytkowników?, jak
du¿a czêœæ u¿ytkowników koncentruje siê tyl-
ko na najwiêkszych portalach? To pole badaw-
cze ci¹gle pozostaje otwarte.
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Wp³yw internetu, a tak¿e innych mediów,
na pogl¹dy m³odych ludzi badali Tomasz Gac-
kowski i Marcin £¹czyñski. W referacie zaty-
tu³owanym Agenda-setting w g³owach studen-
tów Uniwersytetu Warszawskiego – z jakich
mediów korzystaj¹ studenci i co z nich zapa-
miêtuj¹? prelegenci przedstawili wyniki badañ
ankietowych zrealizowanych w czwartek,
10 grudnia 2009 r., wœród studentów macie-
rzystej uczelni. Starali siê pokazaæ korelacjê
miêdzy sfer¹ mediów, informacjami przez nie
dostarczanymi a sfer¹ publiczn¹, czyli przy-
swajaniem wiadomoœci, ocen¹ ich wa¿noœci.
Okaza³o siê, ¿e najmniej skuteczny transfer
wystêpuje w przypadku telewizji, co podwa¿a
pogl¹d o jej potêdze, najbardziej skuteczny zaœ
w przypadku prasy, co te¿ jest przewrotem
w dotychczasowych twierdzeniach. Badacze
zastrzegali jednak, ¿e zbiorowoœæ poddana an-
kiecie jest specyficzna, a próba niereprezenta-
tywna nawet w stosunku do wszystkich stu-
dentów UW, uczestniczyli w niej niemal wy-
³¹cznie studenci stacjonarni, g³ównie m³od-
szych roczników. 

Przebieg konferencji organizatorzy zapla-
nowali tak, aby od zagadnieñ najbardziej ogól-
nych, teoretycznych, przejœæ do bardziej prak-
tycznych, a w czêœci empirycznej uporz¹dko-

waæ rozwa¿ania zgodnie z klasyczn¹ formu³¹
Lasswella, choæ w nieco zawê¿onym kszta³cie.
Na koniec pozosta³a próba podsumowania ca-
³oœci w debacie z udzia³em prof. Bogus³awy
Dobek-Ostrowskiej (prezes PTKS), prof. Ma-
cieja Mrozowskiego i dr. Micha³a Macierzyñ-
skiego (ID UW). Znów pojawi³a siê kwestia
odrêbnoœci nauki o komunikowaniu, a równo-
czeœnie zacierania granic miêdzy dyscyplina-
mi. Mówiono o potrzebie ³¹czenia teorii z prak-
tyk¹, ale te¿ o budowaniu teorii, obalaniu ich
i poszukiwaniu ci¹gle nowych. Gdyby nie
ograniczony czas przewidziany na dyskusjê,
pewnie mog³aby ona trwaæ bardzo d³ugo. A na
swoje wyst¹pienia czekali jeszcze m³odzi nau-
kowcy z Poznania i Krakowa z komunikatami
z badañ. Polskimi dziennikarzami pierwszej de-
kady XXI wieku zajêli siê dr Agnieszka Stêpiñ-
ska i dr Szymon Ossowski (Uniwersytet im.
A. Mickiewicza), natomiast dr Agnieszka Szy-
mañska (Uniwersytet Jagielloñski) mówi³a
o WskaŸnikach zró¿nicowania przekazu pol-
skich dzienników w kontekœcie komunikacji
miêdzynarodowej, a dr Agnieszka Hess (Uni-
wersytet Jagielloñski) o Problemach metodolo-
gicznych w miêdzynarodowych badaniach po-
równawczych pos³uguj¹cych siê analiz¹ zawar-
toœci jako g³ówn¹ metod¹ badawcz¹.
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Praca S³awomira Gawroñskiego i Rafa³a Po-
laka Dziennikarstwo i komunikacja spo-

³eczna – nowe wyzwania. Kierunki zmian
w kszta³ceniu w zakresie dziennikarstwa i komu-
nikacji spo³ecznej jest prób¹ zanalizowania
i wskazania oczekiwanych rozwi¹zañ w syste-
mie kszta³cenia dziennikarzy w Polsce. Prób¹
niew¹tpliwie udan¹, przede wszystkim dlatego,
¿e autorzy zdaj¹ siê dotykaæ najwa¿niejszych
aspektów omawianego problemu, ale równie¿
dlatego, ¿e lektura pobudza do refleksji i dysku-
sji. „Powsta³a jako jeden z efektów projektu
Kszta³cenie dziennikarzy w Polsce. Nowe po-
trzeby – nowe standardy […]. Jej treœæ w znacz-
nym stopniu bazuje na dwóch wydawnictwach
opublikowanych jako podsumowanie czêœci ba-
dawczej projektu”1, którego realizacji przewo-
dzili obaj autorzy, specjalizuj¹cy siê w tematy-
ce komunikacji spo³ecznej doktorzy nauk hu-
manistycznych, pracownicy Wy¿szej Szko³y In-
formatyki i Zarz¹dzania w Rzeszowie. 

Omawiany tom sk³ada siê z piêciu rozdzia-
³ów poprzedzonych wstêpem, w którym podane
s¹ cele i tezy pracy. G³ównym powodem powsta-
nia ksi¹¿ki i jednoczeœnie jej tez¹ zasadnicz¹ jest
przeœwiadczenie o coraz bardziej widocznym ob-
ni¿aniu siê poziomu jakoœci kszta³cenia na kie-
runku dziennikarstwo i komunikacja spo³eczna.
Zdaniem autorów jest to spowodowane masowo-
œci¹ kszta³cenia w omawianym zakresie (zarów-
no co do liczby studentów, jak i szkó³ wy¿szych

prowadz¹cych dydaktykê w tym obszarze) w po-
³¹czeniu z nie rzadko egzotycznymi œcie¿kami
specjalizacyjnymi i mniej lub bardziej umiejêt-
nym odchodzeniem od standardu narzuconego
przepisami prawa. Nadrzêdnym celem omawia-
nej publikacji jest zatem próba odpowiedzi na
pytanie: co poprawiæ? Autorzy (co zrozumia³e)
ograniczyli siê tutaj do spraw formalnych: stan-
dardów kszta³cenia, programu nauczania
(w tym ustalenia proporcji miêdzy przedmiota-
mi teoretycznymi i praktycznymi oraz prakty-
kami zawodowymi) i minimum kadrowego.
Przyjêto metodê badañ ankietowych – kafeteriê
z mo¿liwoœci¹ dodania w³asnej odpowiedzi.
Metoda ta z pewnoœci¹ u³atwia systematyzowa-
nie wyników, niestety zazwyczaj ogranicza
swobodê wypowiedzi, sugeruje i „zwalnia
z myœlenia”, rzadko kiedy respondent czyni wy-
si³ek, by obszerniej siê wypowiedzieæ, bywa, ¿e
¿adna z propozycji nie odpowiada jego pogl¹-
dom, jednak decyduje siê na wybór mu najbli¿-
szy, oszczêdzaj¹c w ten sposób czas. 

Badaniu zosta³y poddane trzy grupy zwi¹-
zane z omawianym kierunkiem prowadzonym
w dziewiêciu uczelniach w Polsce: studenci,
kadra naukowo-dydaktyczna oraz eksperci – co
wa¿ne, w przypadku ostatnich zastosowano
wywiad pog³êbiony, co bardzo wzbogaci³o pu-
blikacjê.

Do ka¿dego pytania autorzy przygotowali
tabelê, podaj¹c odpowiedzi respondentów

Sławomir Gawroński, Rafał Polak
Dziennikarstwo i komunikacja społeczna – 
nowe wyzwania. Kierunki zmian w kształceniu 
w zakresie dziennikarstwa i komunikacji społecznej

Konsorcjum Akademickie Wydawnictwo WSE w Krakowie, 
WSIiZ w Rzeszowie i WSZiA w Zamościu, Kraków–Rzeszów–Zamość 2010, 332 s.,
ISBN 978−83−62259−04−5

1 Por. Kszta³cenie dziennikarzy w Polsce. Opinie i oczekiwania studentów. Aut. S. Gawroñski i in., Rzeszów
2009; Kszta³cenie dziennikarzy w Polsce. Opinie i oczekiwania œrodowiska naukowo-dydaktycznego. Aut. S. Gaw-
roñski i in., Rzeszów 2009.
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wyra¿one w procentach. Dziêki temu wyniki
ich pracy s¹ czytelne. Ponadto ka¿da tabela zo-
sta³a doœæ szczegó³owo omówiona. O ile jed-
nak bardzo wa¿ne i potrzebne s¹ wnioski p³y-
n¹ce z ka¿dej odpowiedzi, o tyle sam opis tego,
co zosta³o wyra¿one graficznie, zdaje siê byæ
zbêdny.

Niekiedy wœród zaproponowanych odpo-
wiedzi do wyboru nie pojawia³y siê te najbar-
dziej oczywiste, np. w tabeli obrazuj¹cej moty-
wacje studentów do podjêcia studiów wy¿-
szych nie znalaz³o siê stwierdzenie mówi¹ce
o chêci poszerzenia swojej wiedzy, horyzontów
czy zainteresowañ. Tylko 7% ankietowanych
udzieli³o odpowiedzi innej ni¿ zaproponowana,
najczêœciej wskazuj¹c w³aœnie na swoje pasje,
które dziêki studiom bêd¹ mogli rozwijaæ.
Mo¿na przypuszczaæ, ¿e te proporcje wygl¹da-
³yby zupe³nie inaczej, gdyby taka odpowiedŸ
znalaz³a siê w kafeterii. Wydaje siê to byæ zna-
cz¹cym niedopatrzeniem.

Czasami zdarza³o siê te¿ tak, ¿e zastosowa-
nie kafeterii stwarza³o poczucie niedosytu. Do
bardzo wa¿nego pytania o to, co spowodowa³o
podjêcie studiów na omawianym kierunku
(wszak dziêki poznaniu prawdziwych motywa-
cji mo¿na w³aœciwie dobieraæ i kszta³towaæ
program, planowaæ strategiê promocyjn¹ czy
wprowadzaæ zmiany strukturalne) do wyboru
by³y odpowiedzi w rodzaju: „interesuje mnie
ten kierunek studiów” (ale dlaczego?), „intere-
suj¹ mnie oferowane specjalnoœci” (jakie? dla-
czego? jaki zawód chcê wykonywaæ w przy-
sz³oœci?), „zawsze chcia³em zostaæ dziennika-
rzem” – trudno oprzeæ siê wra¿eniu, ¿e autorzy
badañ sami sobie uniemo¿liwili otrzymanie po-
g³êbionych odpowiedzi. Mo¿e warto by³o
w tym miejscu zrobiæ wyj¹tek i zastosowaæ py-
tanie otwarte?

Autorzy omawianej pracy zwracaj¹ uwagê
na fakt, i¿ na kierunku dziennikarstwo i komu-
nikacja spo³eczna coraz czêœciej kszta³ci siê ju¿
nie tylko przysz³ych dziennikarzy, ale specjali-
stów tzw. zawodów oko³odziennikarskich, by-
wa ¿e niektóre z nich doœæ znacz¹co oddali³y
siê od pnia, z którego wyros³y. Studenci oma-
wianego kierunku pobieraj¹ nauki w zakresie
public relations, reklamy, grafiki komputero-

wej, fotografii, projektowania stron interneto-
wych, zostaj¹ rzecznikami prasowymi, copy-
writerami czy te¿ technicznymi pracownikami
mediów. 

Dlatego te¿, jak podaj¹ Gawroñski i Po-
lak, wœród najczêœciej pojawiaj¹cych siê
propozycji dotycz¹cych zmian w kszta³ceniu
na kierunku dziennikarstwo i komunikacja
spo³eczna wystêpuje wyodrêbnienie nowej
dyscypliny naukowej, która umo¿liwi³aby
prowadzenie studiów III stopnia i tym samym
nadawanie stopnia doktora nauk humani-
stycznych w zakresie nauk o poznaniu i ko-
munikacji spo³ecznej oraz rozdzielenie kie-
runku na dwie czêœci, z których jedna by³aby
poœwiêcona dziennikarstwu sensu stricto,
a druga specjalnoœciom „pozadziennikar-
skim”. Podobny pomys³ swego czasu by³ lan-
sowany m.in. przez Ryszarda Kapuœciñskie-
go, który postulowa³ odró¿nianie dziennika-
rzy od media workerów. 

Pytañ w ca³ej ankiecie jest mnóstwo (bar-
dzo ciekawych i pobudzaj¹cych do refleksji),
a odpowiedzi udzielane s¹ przez trzy grupy re-
prezentuj¹ce ró¿ne œrodowiska zwi¹zane
z kierunkiem. Nie sposób zatem wymieniæ tu
nawet czêœci z nich. Wa¿ne jest jednak to, ¿e
efektem omawianej publikacji jest uwypukle-
nie kilku wniosków, które œmia³o mo¿na na-
zwaæ alarmuj¹cymi dla osób, które decyduj¹
o zawartoœci i jakoœci kszta³cenia dziennika-
rzy w Polsce. Jeœli szybko nie podejmie siê in-
terwencji, rozczarowanie studentów bêdzie
narastaæ, a pozycja tak wa¿nego spo³ecznie
zawodu, jakim jest dziennikarz – z roku na rok
deprecjonowaæ. Na jakie wnioski p³yn¹ce
z badañ Gawroñskiego i Polaka warto zwróciæ
uwagê? Choæby na ten, ¿e podczas studiów
dziennikarskich (podkreœlam: dziennikar-
skich) zbyt ma³o jest zajêæ praktycznych, war-
sztatowych, ale te¿, ¿e jeœli ju¿ s¹ prowadzo-
ne, to zwykle odbywa siê to w poœpiechu, nie-
umiejêtnie i – wed³ug studentów – z pewno-
œci¹ nie przynosi pozytywnych rezultatów.
Spoœród wszystkich przedmiotów, które znaj-
duj¹ siê w minimum programowym omawia-
nego kierunku (w recenzowanej pracy bada-
niu opinii zosta³ poddany ka¿dy z nich), to
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w³aœnie kszta³cenie w ramach warsztatu
dziennikarskiego uznane zosta³o za najbar-
dziej wa¿kie i potrzebne. Byæ mo¿e wyjœciem
naprzeciw temu problemowi jest tendencja do
ukierunkowywania studiów pierwszego stop-
nia jako przygotowuj¹cych do zawodu dzien-
nikarza, gdzie g³ówny nacisk k³adziony jest
na praktykê, a teoriê siê ogranicza. Coraz czê-
œciej pojawiaj¹ siê pomys³y, by odchodziæ od
pisania prac licencjackich na rzecz egzaminu
praktycznego i oceny dorobku zawodowego
studenta. Studia drugiego stopnia maj¹ byæ
w zamyœle bardziej teoretyczne, naukowe,
akademickie. Najmniejszy wskaŸnik przydat-
noœci wed³ug badañ przeprowadzonych przez
autorów omawianej pozycji uzyska³ przed-
miot metodologia badañ medioznawczych. 

Przeprowadzone badania potwierdzaj¹ spe-
cyfikê dziennikarstwa. Mimo i¿ jest ono kie-
runkiem uniwersyteckim, to w g³ównej mierze
zajêciem twórczym, wymagaj¹cym szlifowania
konkretnych umiejêtnoœci w relacji mistrz–
–uczeñ. Takie te¿ s¹ oczekiwania kandydatów
na studia. 

Wiele wniosków recenzowanej pracy god-
nych jest odnotowania, oto kolejny przyk³ad:
„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 wyko-
rzystaæ mo¿liwoœæ, jak¹ daj¹ standardy
kszta³cenia, do uzupe³niania planów studiów

zagadnieniami oczekiwanymi przez samych
studentów, rozwijaj¹cymi ich umiejêtnoœci
praktyczne”. Co ciekawe, a równie¿ wynika
z przeprowadzonych badañ, na takim samym
stanowisku stoi kadra naukowo-dydaktyczna. 

Du¿¹ zalet¹ niniejszej pracy jest ostatni roz-
dzia³ Propozycje zmian w systemie kszta³cenia
dziennikarzy, który jest swoistego rodzaju pod-
sumowaniem przeprowadzonych badañ, ale
równie¿ wskazaniem (czêsto s¹ to propozycje
bardzo konkretne) mo¿liwoœci rozwi¹zañ i po-
stulatów, których wprowadzenia w ¿ycie doma-
gaj¹ siê studenci i kadra. Tezy zawarte we
wstêpie pracy znajduj¹ potwierdzenie we wnio-
skach: przeci¹¿enie teori¹, zbyt liczne a czêsto
egzotyczne specjalizacje, doskwieraj¹cy brak
odrêbnej dyscypliny naukowej.

Omawiana publikacja porusza niezmiernie
istotne kwestie dla osób zarz¹dzaj¹cych insty-
tucjami odpowiedzialnych za kszta³cenie
dziennikarzy w Polsce. Wa¿ne, by rezultaty ba-
dañ Gawroñskiego i Polaka nie posz³y w zapo-
mnienie, ale by przys³u¿y³y siê opracowaniu
tak nowych koncepcji standardów kszta³cenia
na interesuj¹cym nas kierunku, jak i by³y wska-
zówk¹ dla placówek naukowo-badawczych,
w jaki sposób owe standardy rozszerzaæ
i wzbogacaæ. Dziœ nadal w przewa¿aj¹cej czê-
œci najlepsi dziennikarze formowani s¹ na kie-
runkach prowadzonych przez uczelnie publicz-
ne. Ale ta tendencja zaczyna siê odwracaæ na
korzyœæ instytucji prywatnych. Reformy s¹ nie-
zbêdne. 

Beata Bereza

■ ■ ■
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Wœród dotychczasowej, bardzo obszernej
literatury przedmiotu dotycz¹cej mediów

lokalnych jest to pozycja szczególna. Tworz¹ j¹
bowiem cztery tomy opatrzone tym samym ty-
tu³em i wydane w tej samej serii wydawniczej,
sygnowanej najpierw przez Sekcjê Medio-
znawcz¹ Miêdzywydzia³owego Stowarzysze-
nia Dziennikarzy „Mosty” oraz Zak³ad Dzien-
nikarstwa Uniwersytetu Œl¹skiego i redakcjê
„Gazety Uniwersyteckiej UŒ” (t. 1), nastêpnie
tak¿e przez Wy¿sz¹ Szko³ê Zarz¹dzania i Mar-
ketingu w Sosnowcu (t. 2), potem Wy¿sz¹
Szko³ê Humanitas w Sosnowcu (t. 3), wspólnie
z Instytutem Zag³êbiowskim (t. 4). Mo¿na wiêc
powiedzieæ, ¿e jest to w istocie jedna ksi¹¿ka,
ale „rozpisana” na cztery, w pe³ni autonomicz-
ne czêœci (tomy). Byæ mo¿e, bêd¹ nastêpne.

We wstêpie do pierwszego tomu omawianej
ksi¹¿ki przedstawiono jej zakres merytoryczny,
okreœlaj¹c go jako „zbiór szkiców i rozpraw po-
œwiêconych ró¿nym aspektom funkcjonowania

prasy wydawanej na Œl¹sku i w Zag³êbiu D¹-
browskim w okresie dwudziestolecia miêdzy-
wojennego. Prezentowane artyku³y stanowi¹
efekt studiów nad zagadnieniami dotycz¹cymi
dzia³alnoœci kulturalnej, spo³ecznej, edukacyj-
nej i politycznej œl¹skiego œrodowiska dzienni-
karskiego oraz jego roli w kszta³towaniu œwia-
domoœci narodowej, regionalnej i lokalnej Œl¹-
zaków i Zag³êbiaków”. Warto dodaæ, ¿e opubli-
kowane teksty by³y wczeœniej przedstawiane na
sesji naukowej poœwiêconej tradycji prasy
i dziennikarstwa œl¹skiego. Na merytoryczn¹
zawartoœæ tomu sk³ada siê siedem opracowañ,
ró¿nej wielkoœci i wartoœci naukowo-poznaw-
czej. Autorami wiêkszoœci z nich s¹ studenci
politologii (specjalnoœci dziennikarskiej) Uni-
wersytetu Œl¹skiego, zrzeszeni w Miêdzywy-
dzia³owym Stowarzyszeniu Dziennikarzy „Mo-
sty” dzia³aj¹cym przy Instytucie Nauk Politycz-
nych i Dziennikarstwa UŒ i wspó³pracuj¹cy
z redakcj¹ „Gazety Uniwersyteckiej UŒ”. 

Oblicza prasy Śląska i Zagłębia Dąbrowskiego (1918–1939)
t. 1, pod red. Dariusza Rotta, przy współpr. Anny Mielczarek 
i Michała Kaczmarczyka
Redakcja „Gazety Uniwersyteckiej UŚ” 
przy współpr. Fundacji „Pallas Silesia”, Katowice 2004, 81 s.

Oblicza prasy Śląska i Zagłębia Dąbrowskiego 
t. 2, pod red. Dariusza Rotta i Michała Kaczmarczyka
Redakcja „Gazety Uniwersyteckiej UŚ”; Wyższa Szkoła Zarządzania 
i Marketingu, Katowice–Sosnowiec 2005, 99 s., 

t. 3, pod red. Michała Kaczmarczyka i Dariusza Rotta 
Oficyna Wydawnicza „Humanitas”; Muzeum Śląskiej Prasy im. Wojciecha 
Korfantego, Sosnowiec–Pszczyna 2008, 117 s., 

t. 4, pod red. Michała Kaczmarczyka, Dariusza Rotta i Włodzimierza
Wójcika
Oficyna Wydawnicza „Humanitas”, Sosnowiec 2010, 146 s.

Seria: Studia z Dziejów Komunikowania Masowego, ISSN 1732−7830
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Gdyby chcieæ okreœliæ charakter omawianej
ksi¹¿ki, to mo¿na by powiedzieæ, ¿e jest on sil-
nie spersonalizowany. A¿ cztery teksty, dodaj-
my od razu – najciekawsze, dotycz¹ bowiem
znanych przedstawicieli dziennikarstwa œl¹-
skiego: Stanis³awa Ligonia, Wojciecha Korfan-
tego i Konstantego Æwierka. Pierwszy z nich to
dziennikarz, a jednoczeœnie literat, dzia³acz
kulturalny i spo³eczny, który w okresie dwu-
dziestolecia miêdzywojennego nale¿a³ do nie-
wielkiej grupy twórców formalnie regional-
nych, ale faktycznie – znanych i cenionych
w ca³ym kraju. Po dzieñ dzisiejszy zreszt¹ Sta-
nis³aw Ligoñ znany jest powszechnie, m.in.
z powodu swojej wieloletniej dzia³alnoœci ra-
diowej, nie tylko jako autor popularnych audy-
cji regionalnych i satyryczno-politycznych
(m.in. Bery i bojki œl¹skie, Przegl¹d tygodnio-
wy, U Karliczka brzmi pieœniczka), ale te¿ jako
dyrektor regionalnej rozg³oœni Polskiego Radia
w Katowicach (w latach 1934–1939). Z kolei
Wojciech Korfanty to jeden z prominentnych
polityków œl¹skich i niezwykle „b³yskotliwy
i impulsywny w swoich wyst¹pieniach” parla-
mentarzysta (pose³ i senator). To tak¿e jedna
z najbardziej kontrowersyjnych postaci miê-
dzywojennej sceny politycznej, przez swoich
zwolenników nazywany „narodowym hero-
sem” i „mê¿em opatrznoœciowym”, a przez
przeciwników okreœlany jako „polityczny
awanturnik bez zasad, zdrajca spraw i ludzi
w imiê osobistej kariery”. Stosunkowo mniej
znany jest natomiast jako wydawca i dzienni-
karz; szkoda wiêc, ¿e Anna Mielczarek – autor-
ka tekstu o Korfantym – te¿ pisze o tym niewie-
le. Równie wybitnym, choæ zupe³nie zapo-
mnianym œl¹skim twórc¹ pozostaje natomiast
Konstanty Æwierk – pisarz i publicysta (publi-
kowa³ m.in. w „G³osie Pracy”, „Polonii”, „Ku-
rierze Zachodnim” i „Ekspressie Zag³êbia”),
autor popularnych s³uchowisk radiowych i sce-
nariuszy filmowych, który w okresie dwudzie-
stolecia miêdzywojennego by³ „sta³ym go-
œciem sosnowieckich salonów literackich, jed-
nym z g³ównych kreatorów opinii publicznej
Zag³êbia, autorytetem szanowanym nawet
przez ideowych przeciwników”. Dlatego ob-
szerny szkic Micha³a Kaczmarczyka (Proble-

matyka spo³eczno-polityczna w twórczoœci
dziennikarskiej Konstantego Æwierka) i uzu-
pe³niaj¹cy go tekst Marii Æwierk (Ocaliæ we
mgle historii. Refleksje na temat prywatnej ba-
talii o pamiêæ po moim teœciu, Konstantym
Æwierku) odgrywaj¹ szczególnie wa¿n¹ rolê
dokumentacyjn¹, przynosz¹c sporo interesuj¹-
cych i wa¿nych szczegó³ów o ¿yciu i dzia³alno-
œci autora m.in. Bezrobotnego Zag³êbia.

Natomiast tom drugi ma ju¿ bardziej pro-
blemowy charakter. Na jego zawartoœæ sk³ada
siê osiem artyku³ów, przy czym autorzy czte-
rech podejmuj¹ wybrane problemy rozwoju
prasy œl¹skiej w okresie dwudziestolecia miê-
dzywojennego i okupacji hitlerowskiej. O ich
zakresie merytorycznym i zasiêgu czasowym
œwiadcz¹ tytu³y: Niemieckojêzyczna prasa Ka-
towic do 1922 roku. Rekonesans badawczy (au-
torstwa Agnieszki Turskiej), Czasopisma lute-
rañskie na Górnym Œl¹sku (Jana Szturca), Wo-
kó³ prasy œl¹skiej okresu powstañ i plebiscytu
(Magdaleny Buszek) i Prasa konspiracyjna na
Œl¹sku i w Zag³êbiu D¹browskim w okresie
okupacji hitlerowskiej (£ukasza Rolnika).

Z medioznawczego punktu widzenia za naj-
bardziej wartoœciowy pod wzglêdem poznaw-
czym trzeba uznaæ tekst dr. Szturca – znanego
publicysty, redaktora i wspó³za³o¿yciela pism
ewangelickich („Myœl Protestancka”, „Ewan-
gelik”), a tak¿e autora paru ksi¹¿ek o polskich
luteranach. Autor omawia – w uk³adzie chrono-
logicznym – okolicznoœci powstania i losy ko-
lejnych periodyków protestanckich, ukazuj¹c
jednoczeœnie skomplikowane i czêsto konflik-
togenne determinanty ich funkcjonowania
w z³o¿onej sytuacji spo³ecznej, kulturowej
i wyznaniowej na tamtym terenie. Sporo uwagi
poœwiêca te¿ prasie publikowanej po roku 1990
(np. „Ewangelik Pszczyñski”, „Myœl Prote-
stancka”, „Ewangelik”), w tym zw³aszcza pi-
smom parafialnym i œrodowiskowym, wyda-
wanym przez rozmaite stowarzyszenia religij-
ne. Autor ubolewa zreszt¹, ¿e wiele z nich uka-
zuje siê doraŸnie i okazjonalnie, zale¿nie od
mo¿liwoœci technicznych i finansowych oraz
inwencji nieprofesjonalnych wydawców.

Na treœæ tomu trzeciego sk³ada siê dziewiêæ
artyku³ów, które dotycz¹ zarówno wybitnych
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postaci dziennikarstwa œl¹skiego (np. tekst An-
ny Mielczarek o twórczoœci literackiej i publi-
cystycznej Karola Miarki na ³amach „Gwiazd-
ki Cieszyñskiej” w latach 1861–1868), wybra-
nych problemów funkcjonowania prasy w tym
regionie (np. tekst Krzysztofa Kozie³a o organi-
zacyjno-prawnych determinantach tworzenia
prasy samorz¹dowej na przyk³adzie czasopi-
sma „Ziemia Bêdziñska”), a nawet spraw z po-
granicza dziennikarstwa i literatury (np. refle-
ksje Agnieszki Nêckiej na temat wspó³czesne-
go œl¹sko-zag³êbiowskiego ¿ycia krytyczno-li-
terackiego). Czêœæ tekstów dotyczy zagadnieñ
historycznych (m.in. Wizerunek Sosnowca
w prasie lat piêædziesi¹tych autorstwa £ukasza
Podlejskiego), czêœæ natomiast – zupe³nie
wspó³czesnych (m.in. Prasa gliwicka u progu
XXI wieku. Stan i wyzwania Katarzyny Kozub-
-Kulik). Mo¿na wiêc powiedzieæ, ¿e tom trzeci
omawianej serii wydawniczej ma uniwersalny
charakter (profil).

Warto dodaæ, ¿e poszczególne teksty maj¹ –
zgodnie z wyra¿on¹ we wstêpie opini¹ redakto-
rów ksi¹¿ki – „wyraŸnie zró¿nicowany charak-
ter”, co w praktyce oznacza, ¿e „odbiegaj¹ od
siebie pod wzglêdem objêtoœci, dog³êbnoœci
analizy, metodologii, stawianych przez auto-
rów celów badawczych, stylu, kompozycji.
Niektóre z nich mo¿na potraktowaæ jako studia
nad wybranymi aspektami kultury informacyj-
nej regionu, inne stanowi¹ zaledwie sygna³ te-
matyczny, przyczynek do dalszych badañ”.
W tym kontekœcie na uwagê zas³uguje wspo-
mniany wy¿ej tekst o – jak to ujmuje autorka –
„kondycji lokalnej prasy gliwickiej”. Pokrótce
omówiwszy najpierw bogate tradycje tej prasy
(od lat 20. XIX w. do zakoñczenia II wojny
œwiatowej w Gliwicach ukazywa³o siê w sumie
36 pism), szerzej przedstawia sytuacjê po roku
1990, analizuj¹c osobno prasê prywatn¹, samo-
rz¹dow¹ i koœcieln¹ (parafialn¹). Pomija nato-
miast prasê œrodowiskow¹ (m.in. pisma uczel-
niane i szkolne, zak³adowe, spó³dzielcze, orga-
nizacji pozarz¹dowych i sportowych), czyni¹c
tak – jak sama uzasadnia – „ze wzglêdu na mar-
ginalny charakter tytu³ów i ich niewielk¹ rolê
na gliwickim rynku prasowym”. Takie podej-
œcie uwa¿am za nieuzasadnione, pisma œrodo-

wiskowe s¹ bowiem wa¿nym elementem sk³a-
dowym lokalnej sceny medialnej; co wiêcej –
arbitralna ocena ich „marginalnego charakteru”
i „niewielkiej roli” nie zosta³a w jakikolwiek
sposób dowiedziona.

Autorka opracowania o prasie gliwickiej
poœwiêca te¿ nieco uwagi lokalnemu œrodowi-
sku dziennikarskiemu, sygnalizuj¹c niepokoj¹-
ce zjawiska i tendencje, które siê w nim ujaw-
niaj¹. Stwierdza m.in.: „Gliwickie œrodowisko
dziennikarskie poszerza swoje szeregi, lecz
dzieje siê to kosztem ubo¿enia walorów jako-
œciowych tego zawodu. £amy udostêpniane s¹
bowiem coraz czêœciej amatorom, a absolwen-
ci kierunków dziennikarskich i oko³odzienni-
karskich decyduj¹ siê na ogó³ na pracê w sek-
torze reklamy, marketingu i public relations.
Czêœæ gliwickich dziennikarzy nie ma sta³ych
umów o pracê. Widoczna jest p³ynnoœæ m³o-
dych kadr dziennikarskich przy jednoczesnym
– kolokwialnie rzecz ujmuj¹c – »trzymaniu
sto³ka« przez starsze pokolenie ¿urnalistów.
Gliwiccy dziennikarzy s¹ podatni na wp³ywy
polityczne (uwidacznia to przebieg wyborów
samorz¹dowych z 2006 roku), a zarazem
podzieleni ideologicznie. Dotyczy to zw³aszcza
pokolenia, które prze¿y³o stan wojenny. Gros
pisz¹cych predestynuje ponadto do miana
»czo³owego dziennikarza prasy lokalnej«, nie
zwa¿aj¹c na niewielkie umiejêtnoœci warsztato-
we, p³ytk¹ wiedzê na tematy lokalne i zerow¹
znajomoœæ regu³ etycznych”. Nie s¹ to k³opoty
tylko œrodowiska dziennikarzy gliwickich, ale
– niestety – ca³ej grupy zawodowej dziennika-
rzy lokalnych.

Sporo uwagi poœwiêca autorka przysz³oœci
gliwickiej prasy lokalnej, sporz¹dzaj¹c listê po-
tencjalnych zagro¿eñ i trudnoœci, na pokonanie
których musz¹ byæ przygotowani jej wydawcy.
„Najwiêkszym wyzwaniem pierwszej dekady
XXI wieku – podkreœla Kozub-Kulik – bêdzie
utrzymanie bie¿¹cych nak³adów pism oraz
tempa ich rozwoju”, a to dlatego, ¿e „rosn¹cym
w si³ê konkurentem prasy lokalnej mo¿e byæ
bowiem prasa regionalna, poszukuj¹ca nowych
sposobów na zwiêkszenie liczby sprzeda¿y
oraz zbli¿enie siê do odbiorców”. Twierdzi, ¿e
coraz wiêkszym zagro¿eniem dla przysz³oœci
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zw³aszcza p³atnych pism lokalnych staj¹ siê
miejskie darmowe wydania „Echa Miasta”
i „Metra” oraz – w jeszcze wiêkszym stopniu –
rozmaite dodatki miejskie do dzienników re-
gionalnych. Natomiast w odniesieniu do przy-
sz³oœci zawodu dziennikarza lokalnego autorka
stwierdza: „Po¿¹dana obecnie profesjonaliza-
cja zawodu dziennikarza lokalnego i zmiana
pokoleniowa w tym gronie powinny prze³o¿yæ
siê na wzrost wra¿liwoœci adeptów na kwestie
nacisku politycznego i lobbingu. Byæ mo¿e
problemy spo³ecznoœci gliwickiej zostan¹ uka-
zane dziêki temu w szerszej, krytyczno-anali-
tycznej perspektywie. Przyczyni siê to z pew-
noœci¹ do poszerzenia krêgów publicznoœci,
korzystaj¹cej na co dzieñ z pism lokalnych”.
Interesuj¹cych wniosków i postulatów wymie-
nia autorka znacznie wiêcej, a wiêc nie ograni-
cza siê tylko do omówienia istniej¹cej sytuacji,
ale formu³uje równie¿ uwagi praktyczne, nie-
zbêdne do uwzglêdnienia w przysz³oœci. Trze-
ba podkreœliæ, ¿e jest to jeden z niewielu „prak-
tycznych” tekstów w omawianej serii.

Tom czwarty ma – podobnie jak tom trzeci
– uniwersalny profil. I to zarówno gdy chodzi
o dobór problematyki, jak i sposób jej zapre-
zentowania. Na jego treœæ sk³ada siê dziewiêæ
tekstów, z których niektóre dotycz¹ konkret-
nych przedstawicieli œrodowiska dziennikar-
skiego (np. Micha³ Janik – zapomniany dzien-
nikarz prasy zag³êbiowskiej. Szkic biograficzny
autorstwa Dariusza Rotta), okreœlonych proble-
mów prasy lokalnej i œrodowiskowej (np. Hi-
storia mediów Archidiecezji Katowickiej Da-
miana Guzka) albo spo³ecznych konsekwencji
jej funkcjonowania, zarówno w ujêciu histo-
rycznym (np. Panslawizm na ³amach „KuŸni-
cy” katowickiej w latach 1935–1939 Karoliny
Drwal), jak i wspó³czeœnie (np. Funkcja inte-
gracyjna i aktywizuj¹ca lokalnego portalu in-
ternetowego na przyk³adzie serwisu zagle-
bie.info Micha³a Kaczmarczyka).

Warto podkreœliæ, ¿e – inaczej ni¿ w po-
przednich tomach – poszczególne teksty maj¹,
choæ te¿ nie wszystkie, znacznie wiêksz¹ objê-
toœæ, s¹ poprawniejsze od strony metodologicz-
nej i w konsekwencji – bardziej wartoœciowe
w sensie poznawczym. Jednym z nich jest arty-

ku³ Macieja Fica Dziennikarska droga Wilhel-
ma Szewczyka, w którym autor charakteryzuje
i ocenia obszerny dorobek tego znanego (nie
tylko na Œl¹sku) literata, publicysty, redaktora
naczelnego i dzia³acza spo³eczno-politycznego,
a w okresie PRL-u jednej z najbarwniejszych
postaci w œwiecie dziennikarskim i kultural-
nym. Zmar³y w roku 1991 red. Szewczyk jest
autorem ponad 60 ksi¹¿ek i ponad 7000 tek-
stów publicystycznych, które publikowa³ m.in.
w „Dzienniku Zachodnim”, „Trybunie Robot-
niczej” i „¯yciu Literackim”. Wiele wartoœcio-
wych tekstów zamieœci³ te¿ na ³amach periody-
ków, których by³ redaktorem naczelnym, za-
równo przedwojennych: „KuŸnica” (1937–1938)
i „Fantana” (1938–1939), jak i powojennych:
„Odra” (1945–1950), „Przemiany” (1956–1957)
i „Pogl¹dy” (1962–1981).

Autor omawianego artyku³u sporo miejsca
poœwiêci³ ró¿norodnym zainteresowaniom
dziennikarskim, którym Szewczyk dawa³ wy-
raz w okresie pracy zawodowej najpierw
w „Odrze”, potem w „Przemianach” i – naj-
d³u¿szej – w „Pogl¹dach”. Przeœledzi³ te¿
symptomatyczn¹ ewolucjê jego pogl¹dów,
m.in. w sprawach stosunków miêdzy pañstwem
a Koœcio³em katolickim, a tak¿e stosunków
polsko-niemieckich. Sformu³owa³ te¿ ogóln¹
tezê, i¿ jako publicysta Szewczyk „stara³ siê
utrzymaæ wzglêdn¹ niezale¿noœæ” (co w okre-
sie PRL-u by³o aktem odwagi cywilnej redak-
cji, a zw³aszcza redaktora naczelnego), wielo-
krotnie wchodz¹c w konflikt z cenzur¹, której
urzêdnicy nie godzili siê na druk wielu jego tek-
stów. Jako ciekawostkê mo¿na podaæ, i¿ pod
koniec 1956 r. red. Szewczyk – czyni¹c to
w imieniu redakcji „Przemian” – wyst¹pi³ do
G³ównego Urzêdu Kontroli Prasy Publikacji
i Widowisk z proœb¹ o zgodê na prenumeratê
paryskiej „Kultury”. Nie uzyska³ jej, poniewa¿
w³adza – jak mo¿na za³o¿yæ – ba³a siê niebez-
piecznego dla siebie precedensu. 

Szczególnie pozytywnie ocenia Fic dzia³al-
noœæ Szewczyka jako redaktora naczelnego
„Pogl¹dów”, pisma uchodz¹cego w latach 60.
i 70. za jeden z najbardziej niezale¿nych, regio-
nalnych periodyków spo³eczno-kulturalnych.
By³o to równie¿ jedno z nielicznych w tym 
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czasie – mówi¹c dzisiejszym jêzykiem – pism
autorskich, tzn. silnie zwi¹zanych z osob¹ jego
twórcy i wieloletniego szefa. „Pogl¹dy” by³y
bowiem dla red. Szewczyka „forum umo¿liwia-
j¹cym prezentacjê w³asnych przemyœleñ, w³a-
snego stanowiska oraz daj¹cym mo¿liwoœæ ko-
mentowania i oceniania zachodz¹cych wyda-
rzeñ”. W opinii Fica, red. Szewczyk uczyni³
z „Pogl¹dów” „wa¿ny oœrodek dyskusyjny, sku-
piaj¹cy ludzi zainteresowanych wyrównywa-
niem dysproporcji wp³ywów na dzia³alnoœæ re-
gionaln¹ Œl¹zaków i Zag³êbiaków. Jako redak-
tor naczelny organizowa³ wiêc, prezentowane
na ³amach pisma, rozmowy poœwiêcone tematy-
ce œl¹skiej, na które zaprasza³ znawców tematu
reprezentuj¹cych regionalne placówki i instytu-
cje kulturalne i naukowo-badawcze […]. Dziêki
W. Szewczykowi przez ponad 10 lat na wewnê-
trznych stronach ok³adek kolejnych numerów
ukazywano biogramy »wybitnych, ¿yj¹cych lu-
dzi Œl¹ska i Zag³êbia«, dziêki czemu tworzono
na bie¿¹co s³ownik biograficzny uznanych po-
staci ¿ycia spo³eczno-kulturalnego”.  

Nie ulega w¹tpliwoœci, ¿e te cztery oma-
wiane tomy stanowi¹ – jako ca³oœæ – wa¿ne

i cenne Ÿród³o wiedzy o prasie i dziennikarzach
w regionie Œl¹ska i Zag³êbia, przede wszystkim
gdy chodzi o tradycjê, zw³aszcza okres dwu-
dziestolecia miêdzywojennego i czasy PRL-u,
ale tak¿e – chocia¿ w znacznie mniejszym
stopniu – o sytuacjê po roku 1990. Wszystkie
te¿ ³¹cz¹ w sobie walor naukowy i popularyza-
torski, dziêki czemu mog¹ byæ wzorem do na-
œladowania dla innych badaczy mediów lokal-
nych i œrodowiskowych. Pierwsze trzy tomy
maj¹ jednak – jak to czêsto bywa w przypadku
publikacji zbiorowych – nierówny poziom,
zw³aszcza gdy chodzi o sposób prezentacji po-
szczególnych podmiotów œl¹skiej i zag³êbiow-
skiej sceny medialnej. A wiêc teksty w pe³ni
naukowe, bêd¹ce pog³êbionymi analizami i za-
wieraj¹ce rozwa¿ania szczegó³owe, s¹siaduj¹
z tekstami zawieraj¹cymi tylko ogólnikowe
i subiektywne refleksje, czyli maj¹cymi wy-
³¹cznie publicystyczny charakter. Na szczêœcie,
ogólny poziom kolejnych tomów, a œciœlej –
wiêkszoœci tekstów w nich pomieszczonych,
jest coraz wy¿szy.

Wies³aw Sonczyk

■ ■ ■

Jacek Breczko
Poglądy historiozoficzne pisarzy z kręgu „Kultury” paryskiej.
Przezwyciężenie katastrofizmu, odrzucenie mesjanizmu

Wydawnictwo UMCS, Lublin 2010, 536 s., ISBN 978−83−227−3184−0

Wdotychczasowych badaniach nad impo-
nuj¹cym dorobkiem Instytutu Literac-

kiego Jerzego Giedroycia oraz jego „Kultury”
zajmowano siê kwestiami dotycz¹cymi przede
wszystkim procesów kreowania niepodleg³o-
œciowej myœli politycznej oraz wp³ywu tego
wa¿nego emigracyjnego oœrodka intelektualne-
go na rozwój powojennej literatury i kultury
polskiej. Dlatego z wielkim uznaniem nale¿y

przyj¹æ ukazanie siê pracy Jacka Breczki z po-
granicza historii idei, dziejów historiozofii i hi-
storii filozofii polskiej XX w. Analizuj¹c ró¿-
norodn¹ twórczoœæ najwa¿niejszych pisarzy
krêgu „Kultury” (Gombrowicza, Mi³osza,
Czapskiego i Stempowskiego), dokona³ on
udanej próby zrekonstruowania okreœlonych
w¹tków historiozoficznych nietworz¹cych
wprawdzie odrêbnej, zwartej „doktryny”, które
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jednak wyraŸnie wp³ynê³y na wykszta³cenie siê
swoistej wspólnoty ideowej, zwi¹zanej z kry-
tyczn¹ ocen¹ totalitaryzmu powojennego oraz
ze stopniowym przezwyciê¿aniem stanowiska
katastroficznego i odrzucaniem filozofii mesja-
nistycznej, stanowi¹cej tak istotny czynnik my-
œli polskiej od XIX w.

Opieraj¹c siê na tekstach literackich i filo-
zoficznych, eseistyce, dziennikach i listach,
Breczko stara³ siê wyodrêbniæ z ca³okszta³tu
twórczoœci autorów „Kultury” poszczególne
pogl¹dy filozoficzne i historiozoficzne, okre-
œliæ ich strukturê i zrekonstruowaæ na ich pod-
stawie ca³oœæ ideow¹, umiejscowiæ je na szer-
szym tle dziejów polskich doktryn historiozo-
ficznych, dokonaæ ich porównania oraz zesta-
wiæ z ogóln¹ wizj¹ geopolityczn¹ Giedroycia
i jego g³ównego publicysty – Juliusza Miero-
szewskiego.

Praca wkracza przede wszystkim w szeroko
rozumian¹ historiê filozofii polskiej, skupiaj¹c
siê przy tym na poszukiwaniu w¹tków filozo-
ficznych w kulturze literackiej, czyli poza ob-
szarem profesjonalnej filozofii, która na ³a-
mach „Kultury” zajmowa³a równie¿ okreœlone
miejsce, odnosz¹c siê jednak g³ównie do XX-
-wiecznych sporów ideowych dotycz¹cych po-
wojennej ekspansji filozofii marksistowskiej,
jej nurtów rewizjonistycznych oraz konfliktu
z zachodnioeuropejskim liberalizmem.

G³ówn¹ czêœæ pracy stanowi¹ rozdzia³y po-
œwiêcone czterem pisarzom „Kultury”, prezen-
tuj¹ce syntetycznie ich ogóln¹ „postawê ba-
dawcz¹”, g³ówne inspiracje filozoficzne, po-
gl¹dy antropologiczne oraz historiozoficzne. 

W przypadku Józefa Czapskiego Breczko
zaakcentowa³ jego subiektywny, bardzo indy-
widualny sposób postrzegania rzeczywistoœci
oraz okreœlone inspiracje ideowe, oparte na fi-
lozoficznej oraz literackiej kulturze francu-
skiej, rosyjskiej i polskiej (Stanis³aw Brzozow-
ski). Zinterpretowa³ skomplikowane stanowi-
sko zajmowane przez Czapskiego wobec dzie-
jów Rosji i „duszy rosyjskiej”, sporów o polski
charakter narodowy i krytyczn¹ ocenê postaw
nacjonalistycznych, g³ównych powojennych
procesów geopolitycznych na œwiecie (ekspan-
sja komunizmu, wzrost si³y cywilizacji amery-

kañskiej i powolne s³abniêcie kultury francu-
skiej) oraz zjawiska stopniowego rozwoju ró¿-
nych totalistycznych pr¹dów umys³owych.
Podkreœli³ przy tym metafizyczne podstawy za-
anga¿owania politycznego Czapskiego. 

Przy prezentacji osoby Jerzego Stempow-
skiego Breczko wskaza³ m.in. na jego erudy-
cyjne wykszta³cenie, renesansowy typ umys³o-
woœci oraz „podwójn¹” formacjê intelektualn¹
(humanistyczn¹ i przyrodnicz¹). Stempowski
nawi¹zywa³ zarówno do wolnoœciowych trady-
cji liberalnych, jak i lewicowych (w sensie ak-
centowania koniecznoœci pomagania okreœlo-
nym upoœledzonym grupom spo³ecznym).
W swojej bogatej twórczoœci eseistycznej pod-
kreœlaæ mia³ zjawisko „powtarzalnoœci” historii
oraz okreœlonych mechanizmów zbiorowego
¿ycia spo³ecznego (np. d³ugotrwa³e trwanie
dziedzictwa starych cywilizacji, racjonalny
charakter ustrojów dyktatorskich, zjawisko sa-
moczynnego zanikania doktryn czy ideologii).
Breczko zanalizowa³ ponadto teorie Stempow-
skiego dotycz¹ce genezy i przebiegu kryzysu
polityczno-kulturowego Europy w 1. po³owie
XX w., wynikaj¹cego z rozwoju nacjonali-
zmów i totalitaryzmów z jednoczesnym regre-
sem liberalnej humanistyki. Umieszcza³ on ka-
tastrofê Zachodu w szerszym schemacie histo-
riozoficznym, w schemacie cyklicznego „ruchu
historii”. Wierzy³ przy tym w mo¿liwoœæ odro-
dzenia siê „europejskiego ducha”, na co wska-
zywaæ mia³y powojenne tendencje integracyj-
ne, rozwój liberalizmu ekonomicznego, zjawi-
sko regionalizacji oraz stopniowa odbudowa
instytucji kultury. Niezale¿nie od ostatecznego
przezwyciê¿enia postawy katastroficznej za
charakterystyczn¹ cechê pisarstwa Stempow-
skiego uzna³ Breczko specyficzn¹ postawê
eskapizmu, „ucieczki przed wspó³czesnoœci¹”
(w stronê antyku, tradycji polskiej demokracji
szlacheckiej, obszaru œrodkowoeuropejskiego
„Miêdzymorza” czy doliny Dniestru i Hucul-
szczyzny).

Odrêbn¹ pozycjê w œrodowisku paryskiej
„Kultury” zajmowa³ Witold Gombrowicz, pi-
sarz nawi¹zuj¹cy otwarcie do ró¿norodnych in-
spiracji filozoficznych. Jego twórczoœæ i specy-
ficzny „pomys³ na ¿ycie” stanowi³y w istocie



208 Recenzje

ca³oœciowy projekt egzystencjalny, wynikaj¹cy
z okreœlonej postawy artystycznej. Omawiaj¹c
stanowisko ideowe Gombrowicza, Breczko
skupi³ siê s³usznie na jego filozofii cz³owieka
i koncepcji „formy”, nawi¹zuj¹cej do szeroko
rozumianego nurtu filozofii egzystencjalnej.
Kwestie antropologiczne stanowi³y trzon do-
ciekañ filozoficznych Gombrowicza, z czego
wynika³o jego mniejsze zainteresowanie oka-
zywane problematyce historiozoficznej. Anali-
zowa³ on jednak „dzieje formy polskiej” oraz
próby jej przezwyciê¿ania, m.in. poprzez „po-
mnikoburczoœæ”, pomniejszanie pierwiastka
mêskiego w kulturze polskiej oraz ocenê dzie-
jów Polski z punktu widzenia potencja³u roz-
wojowego jednostki, a nie pañstwa czy narodu.
Postulowa³ te¿ koniecznoœæ wydatnego ograni-
czenia wp³ywu romantyzmu i mesjanizmu na
kszta³towanie polskiej mentalnoœci, „denacjo-
nalizacjê” religii katolickiej i europeizacjê kul-
tury Polaków. 

Ostatnim twórc¹ omówionym w pracy jest
Czes³aw Mi³osz, wyznaj¹cy antropologiczny
antynaturalizm oraz odrzucaj¹cy generalnie po-
jêcia „historycznej koniecznoœci dziejowej”.
Mi³osz by³ zainteresowany europejskim dzie-
dzictwem historycznym, wskazuj¹c na jego
g³ówne nowo¿ytne linie rozwojowe – chrzeœci-
jañstwo jako specyficzn¹ „religiê historyczn¹”
oraz stopniow¹ erozjê wyobraŸni religijnej i se-
kularyzacjê prowadz¹c¹ w konsekwencji do
idei rewolucyjnych, nihilistycznych i totalitar-
nych. Breczko zanalizowa³ prognozy Mi³osza
dotycz¹ce rozwoju konfliktu kulturowego miê-
dzy Zachodem i Wschodem oraz jego g³oœny
spór z Gustawem Herlingiem-Grudziñskim do-
tycz¹cy krytycznej oceny poparcia komunizmu
przez intelektualistów. Osobne miejsce autor
ksi¹¿ki poœwiêci³ równie¿ na omówienie kon-
cepcji Mi³osza zwi¹zanych z pojêciem Europy
Œrodkowej, relacjami polsko-litewskimi i ze
skomplikowanym dziedzictwem mesjanizmu. 

Prezentacjê poszczególnych twórców „Kul-
tury” zamyka niezwykle interesuj¹ca czêœæ
komparatystyczna pracy, pokazuj¹ca ich pogl¹-
dy ideowe na tle polskiej i europejskiej trady-
cji, a zw³aszcza g³ównych pojêæ i doktryn hi-
storiozoficznych. Breczko podkreœli³ ich nieza-

le¿n¹, indywidualistyczn¹ postawê badawcz¹,
dystans wobec wielu powojennych zachodnich
koncepcji filozoficznych oraz stanowisko anty-
dogmatyczne. Unikali oni zarówno ortodoksyj-
nego chrzeœcijañstwa, jak i konsekwentnego,
nihilistycznego ateizmu. Byli generalnie zwo-
lennikami umiarkowanego determinizmu, wie-
rz¹c w okreœlony sens historii. Wyrazem specy-
ficznego konserwatyzmu pisarzy „Kultury” by-
³a te¿ krytyka wiary w postêp, tzw. minimali-
styczna historiozofia (unikaj¹ca generalnie
konstruowania wielkich „syntez historycz-
nych”), elitaryzm. G³osili oni prymat jednostki
nad zbiorowoœci¹, postuluj¹c przy tym zdecy-
dowanie przewagê wielokulturowoœci, kosmo-
polityzmu i pluralizmu nad postawami nacjo-
nalistycznymi i dogmatycznymi. Wszyscy byli
te¿ zwolennikami koncepcji katastroficznych,
chocia¿ ró¿norodnie rozumianych. Wspólny
dla nich by³ ponadto dystans wobec mesjani-
zmu oraz idei polskiego pos³annictwa narodo-
wego, rozwijaj¹cej siê w niektórych œrodowi-
skach emigracji powojennej. Jako zwolennicy
prymatu jednostki nad zbiorowoœci¹ przeciw-
stawiali siê oni bowiem próbom substancjaliza-
cji i personalizacji pojêcia narodu. Krytykowa-
li ponadto mesjanistyczn¹ apoteozê czynu re-
wolucyjnego oraz kult „cierpieñ niewinnej
ofiary” prowadz¹cy do martyrologii i gloryfi-
kowania klêsk narodowych. Mesjanizm polski
jako typowa ideologia kompensacyjna prowa-
dziæ mia³, w ich ocenie, do szkodliwej dla men-
talnoœci Polaków megalomanii narodowej. 

Czapski, Stempowski, Gombrowicz i Mi-
³osz ujmowali podobnie najwa¿niejsze trendy
historyczne oraz istotê totalitaryzmu. Depre-
cjonuj¹c wszelkie odmiany s³owianofilstwa
i panslawizmu, zajmowali konsekwentnie sta-
nowisko prozachodnie. Krytykê polskich mi-
tów narodowych ³¹czyli jednak z wiar¹ w po-
tencja³ kultury duchowej Polaków, która winna
przejœæ proces odpowiedniej modernizacji
i przyczyniæ siê do przezwyciê¿enia powojen-
nego kryzysu Europy. 

Jacek Breczko dokona³ zestawienia histo-
riozoficznych pogl¹dów badanych pisarzy
„Kultury” z ogóln¹ wizj¹ polityczn¹ Giedroy-
cia i Mieroszewskiego, skupion¹ na krytyko-
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waniu modelu „Polski piastowskiej”, moderni-
zowaniu rozumienia „narracji jagielloñskiej”
(koncepcje federacyjne i teoria „prometeizmu”,
projekt ULB), zwalczaniu ksenofobii i egoi-
zmu narodowego oraz unikaniu mesjanistycz-
nego ofiarnictwa. Nale¿y zgodziæ siê z tez¹
Breczki, i¿ historiozoficzne pogl¹dy badanych
pisarzy „Kultury” by³y niew¹tpliwym dope³-
nieniem i intelektualnym wzmocnieniem stra-
tegicznej wizji politycznej Giedroycia. Chodzi
zw³aszcza o odrzucenie mesjanizmu i millena-
ryzmu oraz ostateczne przezwyciê¿enie kata-
strofizmu i fatalizmu na rzecz promowania ak-
tywizmu politycznego i kulturalnego poszcze-
gólnych jednostek. Z pesymistycznego pogl¹du
na naturê ludzk¹ i sytuacjê geopolityczn¹ nie
wyprowadzano zatem niekonstruktywnych
wniosków pasywistycznych. Pochwa³a wielo-
kulturowoœci i otwartoœci etnicznej sprzyja³a
niew¹tpliwie rozwijaniu przez Giedroycia
zmodyfikowanej „narracji jagielloñskiej”. 

Kr¹g „Kultury”, mimo wielu sporów we-
wnêtrznych, tworzy³ okreœlon¹ formacjê ideo-
w¹ i kulturow¹, stanowi¹c¹ specyficzne po³¹-
czenie lewicowej wra¿liwoœci spo³ecznej (d¹-
¿¹cej do modernizowania polskiej mentalnoœci)
z postaw¹ konserwatywn¹. Elementami spaja-
j¹cymi by³a niechêæ do ideologii komunistycz-
nej i sowieckiej dominacji w Europie Œrodko-
wo-Wschodniej oraz postaw endeckich, trady-
cji romantyzmu politycznego i mesjanizmu na-
rodowego. Taka postawa œwiatopogl¹dowa sta-
wia³a twórców z krêgu „Kultury” niejako
w opozycji do najwa¿niejszych polskich nur-
tów filozoficznych XX w., czyli tzw. neomesja-
nizmu oraz szko³y lwowsko-warszawskiej. Ze
wzglêdu na orientacjê historycystyczn¹ i antro-
pologiczno-egzystencjaln¹ ludzie „Kultury”
zbli¿ali siê natomiast w pewnym sensie do œro-
dowiska warszawskiej szko³y historii idei (Ko-
³akowski, Walicki, Baczko, Szacki), na co
wp³ywa³y równie¿ okreœlone wiêzi personalne

miêdzy tymi krêgami intelektualnymi. Osta-
tecznie Jacek Breczko zaliczy³ „filozofuj¹cych
pisarzy” z krêgu „Kultury” paryskiej do jednej
z najwa¿niejszych „filozoficznych konstelacji”
w dziejach polskiej filozofii XX w., z czym
oczywiœcie trudno siê nie zgodziæ.

Praca Breczki porusza wiele istotnych kwe-
stii z dziejów œrodowiska „Kultury” i emigracji
powojennej, losów poszczególnych pisarzy
oraz historii filozofii polskiej. Ma ona charakter
interdyscyplinarny, a jej szeroki przedmiotowy
zakres badawczy ma du¿e znaczenie dla dal-
szych analiz naukowych z zakresu tradycji pol-
skiej humanistyki i historii idei, kreowanych po
II wojnie œwiatowej w emigracyjnym ¿yciu in-
telektualnym. Obrazuje ona z³o¿ony charakter
ideowego dziedzictwa œrodowiska Jerzego Gie-
droycia, w którym refleksja czysto polityczna
by³a przewa¿nie podbudowywana szerszym
t³em historiozoficznym, literackim czy filozo-
ficznym. Jest to pierwsze opracowanie ukazuj¹-
ce tak silne zwi¹zki miêdzy konkretn¹ dzia³al-
noœci¹ polityczn¹ krêgu „Kultury” a jego ak-
tywnoœci¹ w zakresie literatury czy filozofii.
Trafny wydaje siê przy tym postulat autora do-
tycz¹cy koniecznoœci podjêcia badañ porów-
nawczych miêdzy filozoficznym stanowiskiem
ludzi „Kultury” a innymi istotnymi nurtami fi-
lozofii polskiej XX w. (mesjanistami, „minima-
listyczn¹” szko³¹ lwowsko-warszawsk¹ oraz
warszawsk¹ szko³¹ historii idei). Warto by³oby
te¿ dokonaæ próby ukazania historiozoficznych
wizji ludzi „Kultury” na szerszym tle powojen-
nej panoramy filozofii zachodnioeuropejskiej. 

W dalszych badaniach nad filozoficzn¹ i hi-
storiozoficzn¹ spuœcizn¹ krêgu „Kultury” nale-
¿a³oby te¿ uwzglêdniæ twórczoœæ m.in. Gusta-
wa Herlinga-Grudziñskiego, Konstantego Je-
leñskiego, Leszka Ko³akowskiego oraz Inno-
centego M. Bocheñskiego. 

Miko³aj Tyrchan 

■ ■ ■
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Wœrodowisku naukowym, ale tak¿e i dzien-
nikarskim, dominuj¹ dwie grupy, repre-

zentuj¹ce dwa skrajne pogl¹dy wobec dorobku
Ryszarda Kapuœciñskiego. Pierwsza z nich g³o-
si, i¿ po œmierci wybitnego polskiego reporta-
¿ysty otwar³o siê pole do nowych badañ nad
zamkniêtym dzie³em i dziêki temu wyniki po-
szukiwañ mog¹ byæ naprawdê obiektywne, bo
wolne od jakichkolwiek wp³ywów. Drugi po-
gl¹d to g³os przeciwników, którzy twierdz¹, ¿e
nic nowego na temat ksi¹¿ek reporterskich
i myœli filozoficznej, spo³ecznej Kapuœciñskie-
go powiedzieæ nie mo¿na.

Kto ma racjê? OdpowiedŸ na to pytanie nie
jest tak ciekawa jak czytanie Kapuœciñskiego
czy poszukiwanie w³asnej interpretacji. Poten-
cjalny odbiorca filtruje tekst poprzez w³asne
doœwiadczenia. I albo tekst wywo³uje w nim
poruszenie, wstrz¹s, napêdza go do dalszej re-
fleksji, albo zostawia go obojêtnym.

Ksi¹¿ka Ryszard Kapuœciñski – wizja œwia-
ta i wartoœci. Refleksje interdyscyplinarne jest
kolejnym argumentem przemawiaj¹cym za
tym, ¿e dorobek literacki i osobowoœæ (biogra-
fia) Ryszarda Kapuœciñskiego wci¹¿ wywo³uj¹
silne poruszenie i ³¹cz¹ ludzi ró¿nych profesji,
doœwiadczeñ, pogl¹dów.

Projekt badawczy, który narodzi³ siê w œro-
dowisku Uniwersytetu Warmiñsko-Mazurskie-
go, mia³ na celu ocenê obrazu œwiata kreowa-
nego w tekstach mistrza reporta¿u dokonan¹
przez przedstawicieli nauk humanistycznych
i spo³ecznych. Dorobek Ryszarda Kapuœciñ-
skiego jest tutaj okreœlony jako „wa¿na czêœæ
spuœcizny narodowej”.

Autorzy trzynastu artyku³ów zamieszczo-
nych w publikacji to naukowcy reprezentuj¹cy

ró¿ne dyscypliny: literaturoznawstwo, socjolo-
giê, geografiê, antropologiê, etnologiê, filozo-
fiê, pedagogikê, politologiê, medioznawstwo
i dziennikarstwo, teologiê, i ró¿ne oœrodki aka-
demickie: Poznañ, Lublin, Wroc³aw, Bia³ystok,
Olsztyn, Toruñ, £ódŸ, Kraków, Katowice.

Ca³oœæ zosta³a podzielona na cztery czêœci:
1) Spo³eczno-kulturowy obraz œwiata, 2) Wizja
kultury medialnej, 3) Wizja cz³owieka, 4) Analiza.

Publikacjê otwiera artyku³ Krzysztofa Koca
Duchowy atlas œwiata Ryszarda Kapuœciñskie-
go. Autor analizuje mapy jako elementy, które
³¹cz¹ sposób postrzegania przestrzeni i rozu-
mienie w³asnej to¿samoœci, relacji miêdzykul-
turowych. Podkreœla za Kapuœciñskim, ¿e
w œwiecie istnieje podzia³ nie tylko geograficz-
ny, ale przede wszystkim mentalny i kulturowy.
Ten drugi ma fundamentalne znaczenie dla hi-
storii. Koc podejmuje zagadnienia centrum
i peryferii w twórczoœci Kapuœciñskiego. Pisze,
¿e ¿ycie w okreœlonej przestrzeni wp³ywa moc-
no na sposób postrzegania wartoœci, sensu eg-
zystencji, drugiego cz³owieka i œwiata. Twier-
dzi, ¿e odczytywanie owych map jest sposo-
bem na dialog i porozumienie z Innym. Ten
w¹tek filozofii Innego czêsto powraca w reflek-
sjach autorów zbioru. Szerzej pisz¹ o tym zaga-
dnieniu tak¿e autorzy trzeciej czêœci: Tomasz
Jan Chlebowski (o spotkaniu z drugim cz³owie-
kiem), Agata Cudowska (o pedagogicznych
kontekstach twórczoœci Kapuœciñskiego) i Ra-
fa³ W³odarczyk (Kapuœciñski wobec myœli
Lévinasa). Tomasz J. Chlebowski notuje:
„Zbli¿enie do Innego jest podstawowym celem
dobrego reportera” (s. 223). 

W pierwszej czêœci recenzowanego tomu
dominuje perspektywa socjologiczna. Mariusz

Ryszard Kapuściński – wizja świata i wartości. 
Refleksje interdyscyplinarne 
red. nauk. Arkadiusz Dudziak, Agnieszka Żejmo

Wydawnictwo Naukowe i Specjalistyczne Vertum, Olsztyn 2009, 294 s., 
ISBN 978−83−930140−0−2
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Dziêglewski interpretuje wartoœci kulturowe
ludów Afryki i Azji w reporta¿ach Ryszarda Ka-
puœciñskiego na kilku poziomach: reporter-
skich opisów, zorientowanych socjologicznie
refleksji, refleksji o charakterze filozoficznym.
Dziêglewski ocenia Afrykê poprzez takie ele-
menty jak: wspólnotowoœæ, kult przodków, po-
g³êbiona religijnoœæ, przywi¹zanie do ziemi.
W kulturze Azji docenia silne przywi¹zanie do
ojcowizny, patriotyzm, ró¿norodnoœæ kulturo-
w¹, szacunek dla uczonych, wielopokoleniow¹
rodzinê. Pisze: „Lektura reporta¿y Kapuœciñ-
skiego pozwala zauwa¿yæ, ¿e w dziejowej za-
wierusze wartoœci centralne decyduj¹ o trwa³o-
œci kultur, stanow¹ podstawê to¿samoœci ich
przedstawicieli” (s. 57).

Miros³awa Radowska-Lisak siêga po
pierwsz¹ ksi¹¿kê Kapuœciñskiego Busz po pol-
sku, aby zilustrowaæ spo³ecznoœæ wsi mazur-
skiej w warunkach konfliktu tradycyjnej oby-
czajowoœci i przemian PRL-owskiej moderni-
zacji. Artyku³ Marka Sobczyñskiego Obraz
afrykañskich konfliktów zbrojnych i przewro-
tów w twórczoœci Ryszarda Kapuœciñskiego
z perspektywy geografii politycznej zas³uguje
na uwa¿n¹ lekturê. Autor wiele miejsca po-
œwiêca zagro¿eniu ¿ycia jako kontekœcie dzia-
³alnoœci reporterskiej. To ci¹gle najbardziej ak-
tualne zagadnienie w pracy korespondentów
wojennych. W tej czêœci ponadto znalaz³y siê
teksty Joanny Wojciechowskiej Szko³a pracy
nad detalem. Fotograficzne i literackie obrazy
Ryszarda Kapuœciñskiego o relacjach miêdzy
prac¹ reportera a dzia³alnoœci¹ fotoreportera na
przyk³adach m.in. Hebanu i Szachinszacha
oraz Adama Pomieciñskiego Ryszard Kapu-
œciñski o globalizacji kulturowej. Spojrzenie
antropologa. Autorzy podkreœlaj¹, ¿e Kapu-
œciñski – Herodot wspó³czesnoœci – doœwiad-
cza³ œwiata bezpoœrednio, pisz¹c, myœla³ obra-
zami i wreszcie inspirowa³.

W czêœci drugiej dominuje zagadnienie roli
mediów w œwietle wizji Ryszarda Kapuœciñ-
skiego. Badacze zwracaj¹ uwagê na nieustanny
ruch i dynamikê zmian we wspó³czesnych me-
diach, podkreœlaj¹ istotê przygotowania do za-
wodu dziennikarza. Jednog³oœnie twierdz¹, ¿e
wspó³czesne media s¹ odbiciem potrzeb i ocze-

kiwañ ludzi. Bogdan Borowik w artykule
Obraz mediów prze³omu wieków w publicysty-
ce Ryszarda Kapuœciñskiego prezentuje pogl¹-
dy pisarza wyra¿one w wypowiedziach publi-
kowanych na ³amach dzienników i tygodników
w latach 90. XX w. Publikacje prasowe anali-
zuje równie¿ Agnieszka ¯ejmo w tekœcie Od-
dawaæ rzeczywistoœæ – Ryszarda Kapuœciñskie-
go wizja informacji wartoœciowej. Autorka re-
konstruuje model informacji wartoœciowej (za-
daniem mediów powinno byæ objaœnianie
odbiorcom œwiata i udzia³ w kszta³towaniu opi-
nii). Podstawowym za³o¿eniem tego modelu
jest odejœcie od kultu formy, który degraduje
treœæ (s. 190). Z kolei Arkadiusz Dudziak w ar-
tykule O dwóch podejœciach antropologicznych
w rozwa¿aniach Ryszarda Kapuœciñskiego na
temat misji mediów wobec cz³owieka podejmu-
je problem troski reportera o kulturê. Szczegól-
nie podkreœla, ¿e z ksi¹¿ek Kapuœciñskiego ta-
kich jak Ten Inny, Autoportret reportera, Da-
³em g³os ubogim wy³ania siê pog³êbiony obraz
œwiata. To spojrzenie cechuje ¿yczliwoœæ wo-
bec Innego – rozumiana tutaj jako swoista mi-
sja reporterska, warunek pracy w mediach.

W czêœci czwartej zamieszczony zosta³ ar-
tyku³ Dariusza Rotta Doktorat honoris causa
Ryszarda Kapuœciñskiego w œwietle dokumen-
tów archiwalnych Uniwersytetu Œl¹skiego. Au-
tor analizuje niepublikowane materia³y Archi-
wum Uniwersytetu Œl¹skiego, wœród nich wy-
k³ad Jak widzê œwiat?, zawieraj¹cy Kapuœciñ-
skiego diagnozê œwiata koñca XX w. oraz wy-
k³ad Dlaczego piszê?, w którym wyjaœnia
czynniki inspiruj¹ce jego twórczoœæ. Tytu³ dok-
tora honoris causa UŒ Ryszard Kapuœciñski
otrzyma³, za cenny dorobek literacki i propago-
wanie wartoœci humanistycznych, 17 paŸdzier-
nika 1997 roku. Uroczystoœciom w Katowicach
przewodniczy³ ówczesny rektor UŒ, prof. Ta-
deusz S³awek. Promotor przewodu prof. Marek
S. Szczepañski mówi³ o uniwersalnym i global-
nym charakterze pisarstwa doktoranta. Jego
zdaniem dorobek Kapuœciñskiego powinien
stanowiæ inspiracjê dla przedstawicieli polskiej
polityki. Katowicka delegacja w 2006 r. pod-
czas Konferencji Dyrektorów Polonistyk Uni-
wersyteckich zg³osi³a wniosek do Komitetu
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Noblowskiego w sprawie przyznania Kapu-
œciñskiego Nagrody Nobla. Autor omawianego
artyku³u podkreœla misjê reportera jako t³uma-
cza i interpretatora kultur w s³u¿bie odbiorcom
z zachodniego krêgu cywilizacyjnego, który to
element mia³ znacz¹cy wp³yw na przyznanie
honorowego doktoratu.

Zbiór Ryszard Kapuœciñski – wizja œwiata
i wartoœci. Refleksje interdyscyplinarne porów-
nujê z tomem ¯ycie jest z przenikania… Szkice
o twórczoœci Ryszarda Kapuœciñskiego1. Te pu-
blikacje ³¹czy wielowymiarowoœæ spojrzenia
na dzie³o Ryszarda Kapuœciñskiego. W ¿adnej
z nich nie powtarzaj¹ siê autorzy ani tematy.

¯ycie jest z przenikania… zosta³a wydana zale-
dwie rok po œmierci pisarza. Znalaz³y siê w niej
znane ju¿ sk¹din¹d teksty. Natomiast Ryszard
Kapuœciñski – wizja œwiata… to publikacja pi-
sana z wiêkszego dystansu; to projekt przemy-
œlany i uporz¹dkowany. Autorzy co prawda nie
podejmuj¹ nowych zagadnieñ, ale prezentuj¹
nowe interpretacje znanych tematów. Dla
wszystkich, którzy pasjonuj¹ siê twórczoœci¹
Ryszarda Kapuœciñskiego i podejmuj¹ badania
zwi¹zane z ni¹, jest to na pewno pozycja warta
uwagi.

Jolanta Kubik

1 ¯ycie jest z przenikania… Szkice o twórczoœci Ryszarda Kapuœciñskiego, zebra³, oprac. i wstêpem opatrzy³
B. Wróblewski, Warszawa 2008.

■ ■ ■

Marcin Florian Gawrycki
W pogoni za wyobrażeniami. Próba interpretacji polskiej 
literatury podróżniczej poświęconej Ameryce Łacińskiej

Wydawnictwa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2010, 293 s.,
ISBN 978−83−235−0785−7

Marcin Florian Gawrycki to badacz szero-
ko pojêtej problematyki latynoamerykañ-

skiej. W swoich pracach porusza tematykê
m.in.: historii stosunków miêdzynarodowych
w Ameryce £aciñskiej, polityki zagranicznej
Kuby, historii Kolumbii czy polityki USA wo-
bec pañstw Ameryki £aciñskiej. Tym razem do
r¹k czytelników trafia ksi¹¿ka W pogoni za wy-
obra¿eniami. Próba interpretacji polskiej lite-
ratury podró¿niczej poœwiêconej Ameryce £a-
ciñskiej, poœwiêcona analizie polskiej literatury
podró¿niczej. Jej autor przyznaje, ¿e w dzieciñ-
stwie nie marzy³ o dalekich podró¿ach, nie czy-
ta³ ksi¹¿ek podró¿niczych, nie ogl¹da³ progra-
mów z cyklu „Pieprz i wanilia”. A jednak pod-
j¹³ siê trudu przebrniêcia przez wiele ksi¹¿ek

podró¿niczych, dotycz¹cych Ameryki £aciñ-
skiej (z XX i XXI w.), ciekawych i intryguj¹-
cych relacji „zawodowych zwiedzaczy” oraz
badaczy tego kontynentu. Zada³ sobie kilka py-
tañ: co przekazuje nam polska literatura
podró¿nicza, czego mo¿emy siê z niej dowie-
dzieæ o ¿yciu mieszkañców Ameryki £aciñ-
skiej, na ile mo¿emy wierzyæ w to, co czyta-
my? I wreszcie mo¿e najwa¿niejsze pytanie:
czy nie s¹ to aby relacje przefiltrowane przez
stosunek autorów do Ameryki £aciñskiej oraz
ich wyobra¿enia, które przy zetkniêciu z rze-
czywistoœci¹ czêsto wyprowadzaj¹ wypadko-
w¹, bêd¹c¹ wprawdzie niezwyk³¹ i ciekaw¹
opowieœci¹, ale o ich Ameryce £aciñskiej,
a niekoniecznie o tej prawdziwej.
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Ksi¹¿ka podzielona jest na szeœæ rozdzia³ów
poœwiêconych kolejno: europocentryzmowi,
czyli europejskiej sk³onnoœci do uniwersalizacji
w³asnych wartoœci i postaw oraz krytyce post-
kolonialnej; podró¿owaniu, a dok³adniej – ró¿-
nicom miêdzy podró¿owaniem a turystyk¹
i sposobom podró¿owania wybranych podró¿-
ników; portretowi Innego – czyli tubylca; rze-
czom, które trzeba zobaczyæ, czyli potrzebie eg-
zotyki i poszukiwaniu autentycznoœci; czytaniu
fotografii, czyli rzeczywistoœci wyobra¿onej
i przepuszczonej przez oko obiektywu oraz ró¿-
norodnym spojrzeniom polskich podró¿ników. 

Ju¿ we wstêpie Gawrycki wyznaje, ¿e jego
celem by³o nie schlebianie autorom, ale rzeczo-
wa dyskusja na argumenty. Autor zauwa¿a, ¿e
historia poszczególnych regionów œwiata,
w tym równie¿ Ameryki £aciñskiej, w umy-
s³ach mieszkañców Starego Kontynentu zaczy-
na siê wraz z przybyciem kolonizatorów (kon-
kwistadorów, kupców czy marynarzy). Euro-
pejczycy „odkrywaj¹” Amerykê. Naprzeciw
siebie staj¹ Europejczycy i nie-Europejczycy.
Musi dojœæ do konfrontacji europejskoœci i nie-
europejskoœci, nowoczesnoœci cz³owieka bia³e-
go i „prymitywizmu” ludnoœci tubylczej, Laty-
nosów i gringos, ale przede wszystkim stereo-
typów i wyobra¿eñ z istot¹ Innego. Gawrycki
zauwa¿a, ¿e europocentryzm jest podstaw¹
tworzenia przez mieszkañców Zachodu swoich
wyobra¿eñ o œwiecie. 

Polska – kraj po³o¿ony geograficznie
w centrum Europy, a tak naprawdê daleko bar-
dziej na wschód, udrêczony heroicznymi zry-
wami, zajêty wiecznymi problemami narodo-
woœciowymi czy spo³ecznymi, patrz¹cy na
œwiat z perspektywy europocentryzmu. W tym
dalekim, maleñkim kraju (w porównaniu do
standardów Ameryki £aciñskiej) ¿yj¹ podró¿-
nicy, którzy s¹ Europejczykami. Autor zauwa-
¿a, ¿e nie tylko mówi¹ po hiszpañsku, angiel-
sku czy francusku, ale Ameryka £aciñska
przede wszystkim zdziera z nich p³aszcz kom-
pleksów narodowych, patrz¹ na ni¹ z pozycji
„lepszego”. Gawrycki pragnie, aby spróbowaæ
zmieniæ sposób myœlenia, wyjœæ z etapu „kolo-
nizacji umys³ów” i znaleŸæ to, co ³¹czy, a nie
dzieli. 

Ciekawym fragmentem pierwszego roz-
dzia³u jest podrozdzia³, w którym autor swoje
rozwa¿ania poœwiêca sposobowi patrzenia i wi-
dzeniu. Zauwa¿a, ¿e polski podró¿nik, jad¹cy
do Ameryki £aciñskiej, przybywa tam z okre-
œlonym baga¿em wyobra¿eñ, mog¹cym za-
k³óciæ percepcjê i doœwiadczanie „Nowego”.
Ma³o tego, autor twierdzi, ¿e podró¿nik szuka-
j¹cy potwierdzenia wczeœniej wyrobionej opi-
nii jest, niestety, skazany na… sukces. Dlatego
zwraca uwagê, powo³uj¹c siê na s³owa Ryszar-
da Kapuœciñskiego (zreszt¹ czyni to wielokrot-
nie na kartach ksi¹¿ki), by nie ograniczaæ siê do
„patrzenia”, które nie zawsze znaczy „wi-
dzieæ”, a co za tym idzie, „widzieæ” nie znaczy
„rozumieæ”. 

Autor zamieszcza tak¿e rozdzia³ poœwiêco-
ny profilowi polskiego podró¿nika (po Amery-
ce £aciñskiej). Wspomina o pierwszych
podró¿nikach-naukowcach, takich jak: Józef
Siemiradzki czy Witold Szysz³³o, wielkich
globtroterach jak: Mieczys³aw Lepecki i Arka-
dy Fiedler, a¿ wreszcie, znanych nam m.in.
z ekranów, ludziach ¿yj¹cych z fachu podró¿o-
wania: Tonim Haliku, Jacku Pa³kiewiczu, Bea-
cie Pawlikowskiej, Wojciechu Cejrowskim, Ja-
nie Gaciu, Romanie Warszewskim. Pokrótce
charakteryzuje poszczególnych podró¿ników,
przypisuj¹c im jednoczeœnie ró¿ne sposoby do-
œwiadczania Ameryki £aciñskiej. I tak na przy-
k³ad, Roman Warszewski to polski Däniken,
Beata Pawlikowska – podró¿nicza Bridget Jo-
nes, a Jacek Pa³kiewicz – polski Indiana Jones.
Szkoda, ¿e na tê czêœæ rozwa¿añ autor poœwiê-
ca tak ma³o miejsca. To prawda, ¿e takie nazwi-
ska jak Mieczys³aw Lepecki czy Józef Siemi-
radzki s¹ w zasadzie zapomniane i nieznane
wspó³czesnemu czytelnikowi literatury podró¿-
niczej, szczególnie m³odemu. To prawda te¿, ¿e
wiele z tych nazwisk pojawia siê w innych
fragmentach ksi¹¿ki. Jednak zdecydowanie
mo¿na czuæ niedosyt, gdy np. takiemu autoro-
wi jak Arkady Fiedler Gawrycki poœwiêca jed-
n¹ stronê (sic!) swojej ksi¹¿ki, a nazwisko
Gombrowicz pojawia siê na trzech stronach.
Autor na wstêpie wyraŸnie zaznaczy³, ¿e opiera
sw¹ analizê wy³¹cznie na relacjach z XX i XXI w.
¯al jednak, ¿e nie rozszerzy³ jej o kilka nazwisk
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z XIX w. ¯al, bo porównanie sposobu relacjo-
nowania np. Ignacego Domeyki w zestawieniu
z Wojciechem Cejrowskim mog³oby byæ bar-
dzo ciekawe i wskazaæ na pewne tendencje czy
zmiany postrzegania tego kontynentu w dobie
telewizji i internetu. 

Gawrycki w kolejny rozdziale swojej ksi¹¿-
ce zwraca uwagê na wa¿ny moment w ¿yciu
ka¿dego podró¿nika – spotkanie z Innym. Roz-
poczynaj¹c od przypomnienia konfrontacji z tu-
bylcami pierwszego zamorskiego turysty –
Krzysztofa Kolumba, powo³uje siê na zawarte
w ksi¹¿ce Podbój Ameryki. Problem innego,
rozwa¿ania Tzvetana Todorova, który zauwa¿y³,
¿e Kolumb odkry³ Amerykê, ale nie Ameryka-
nów. Gawrycki przypomina, ¿e ten znany
podró¿nik patrzy³ na spotkanych tam ludzi jako
ciekawostkê, czêœæ krajobrazu, pozbawion¹ ja-
kichkolwiek elementów kultury. Gawrycki za-
stanawia siê, jak w tej sytuacji wygl¹da polski
autor ksi¹¿ek podró¿niczych? Jedzie do odkrytej
przez Kolumba Ameryki, gdzie ¿y³y ludy bez
Historii (jak podaje autor, jest to sformu³owanie
Erica Wolfa), z baga¿em stereotypów… I nagle
uœwiadamia sobie, ¿e jest bia³y. Przywo³uj¹c s³o-
wa Kapuœciñskiego, ¿e „bia³y w Europie nie ma
œwiadomoœci, ¿e jest bia³y”, Gawrycki stwier-
dza, ¿e w ka¿dym z nas jest cz¹stka konkwista-
dora, nawet jeœli nie chcemy siê do tego przy-
znaæ i dlatego w ksi¹¿kach podró¿niczych po-
winno daæ siê wypowiedzieæ „Innemu”, nawi¹-
zaæ dialog, daæ mu zaistnieæ, nie narzucaæ w³a-
snych wyobra¿eñ kulturowych i œwiatopogl¹du.

Bardzo oryginalnym pomys³em jest prze-
prowadzona przez autora analiza czytania foto-
grafii. W dobie „rz¹dów” multimediów, wspó³-
czesna ksi¹¿ka podró¿nicza nie mo¿e przecie¿
obyæ siê bez wielu kolorowych fotografii. A za-
tem fotografuj¹cy tworzy antropologiê wizual-
n¹, przybli¿a czytelnika do poznania prawdy
przekazu, który g³osi. Autor zadaje sobie jed-
nak pytanie, czy naprawdê fotografia przedsta-
wia wycinek rzeczywistoœci, a fotograf na-
prawdê stara siê j¹ obiektywnie ukazaæ? Na ile
mo¿emy wierzyæ w to, co widzimy? Czy jeste-
œmy w stanie zauwa¿yæ, ¿e np. obraz zosta³
poddany manipulacji? I wreszcie… czy foto-
grafia mo¿e k³amaæ? Gawrycki poszukuje od-

powiedzi na zadane pytania, mierzy siê z trud-
nymi aspektami fotografii podró¿niczej, takimi
jak: naruszanie prywatnoœci, zachowanie neu-
tralnoœci, kolekcjonowanie „widoczków” czy
zdjêæ z serii „ja tu by³em”. 

Autor w rozdziale Spojrzenia podró¿nika
nie boi siê demaskowaæ ró¿nicy miêdzy
podró¿owaniem a turystyk¹ na przyk³adzie re-
lacji „wielkich” polskich podró¿ników XXI w.
Z du¿¹ doz¹ dowcipu wskazuje brak konse-
kwencji, powielanie stereotypów, a nawet brak
ambicji w podró¿owaniu takich znanych posta-
ci z tego œwiatka, jak Beata Pawlikowska.
Omawia tak¿e styl Wojciecha Cejrowskiego,
lubi¹cego szokowaæ, pos³uguj¹cego siê prosty-
mi has³ami, a przy tym niepoprawnego poli-
tycznie oraz bardzo ³atwo wyg³aszaj¹cego de-
cyzje, co jest czarne, a bo bia³e. Gawrycki zau-
wa¿a, ¿e czêsto prezentowane przez polskich
podró¿ników opisy s¹ bardzo do siebie podob-
ne, tak jakby ich autorzy korzystali z tych sa-
mych Ÿróde³, czyli przewodników turystycz-
nych. Nawet ich programy podró¿y zawieraj¹
te same punkty „obowi¹zkowe”, tak jakby
np. fakt nieopisania Machu Picchu œwiadczy³
o nieodwiedzeniu Peru. Autor zauwa¿a, ¿e pre-
sja „tu by³em” jest, niestety, niezwykle silna.

Marcin F. Gawrycki w recenzowanej ksi¹¿ce
chce pokazaæ, jaki wp³yw mia³a nasza europej-
ska wiedza i doœwiadczenie na opisywanie
odmiennych kultur. S³usznie zauwa¿a, ¿e wspó³-
czeœni autorzy literatury podró¿niczej nie maj¹
zazwyczaj czasu na podró¿owanie po danym
kraju d³u¿sze ni¿ kilka miesiêcy. Ich spostrze¿e-
nia s¹ zatem fragmentaryczne, niepe³ne, obarczo-
ne b³êdem, czêsto wynikaj¹cym z wyrobionych
du¿o wczeœniej pogl¹dów na temat odwiedzane-
go kraju i jego mieszkañców. St¹d nie powinni
roœciæ sobie prawa do prezentowania „prawdy
obiektywnej”. Gawrycki chce tak¿e pokazaæ, ¿e
odrzucenie europocentryzmu jest bardzo trudne,
a mo¿e nawet niemo¿liwe. Wielu autorów ksi¹-
¿ek podró¿niczych ugania siê po Ameryce £a-
ciñskiej, próbuj¹c dogoniæ swoje wyobra¿enia,
sama zaœ podró¿ jest tylko uzupe³nieniem luki
w istniej¹cych wczeœniej pogl¹dach. Ksi¹¿ka
Marcina F. Gawryckiego jest prób¹ uchwycenia
tej pogoni, opisania jej i przeanalizowania. Autor
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prezentuje imponuj¹c¹ znajomoœæ literatury
podró¿niczej: w pracy wiele jest obszernych cy-
tatów oraz powo³ywania siê na krytyków litera-
tury czy teoretyków kultury – mo¿e nawet zbyt
wiele. Szkoda natomiast, ¿e za profilem polskie-
go podró¿nika stoi tak ma³o portretów lub s¹ za-
prezentowane w tak okrojonej formie. 

Czy Autor znalaz³ odpowiedzi na pytania,
które na wstêpie postawi³? Tego nawet on sam
nie wie. Zamiast silenia siê na wykazanie tych
odpowiedzi, proponuje nakreœliæ rekomendacje
adresowane, z jednej strony, do autorów litera-
tury podró¿niczej, którzy powinni uwzglêdniaæ
krytykê postkolonialn¹, a z drugiej – do œwiado-
mego czytelnika postkolonialnego. Wœród wie-

lu ciekawych uwag pojawia siê chyba najwa¿-
niejsza – koñcz¹c swoj¹ ksi¹¿kê, Gawrycki pi-
sze: „oczekiwa³bym od autorów literatury
podró¿niczej, ¿e nie bêd¹ pisali o rzeczach,
których nie widzieli czy nie dotknêli; podró¿,
jeœli ma byæ prawdziwa, powinna siê rzeczywi-
œcie odbyæ”. To dobry pomys³, aby przed
podró¿¹, nawet wakacyjn¹, skorzystaæ z prze-
myœleñ i uwag autora, w szczególnoœci zaœ, je-
œli zamierzamy potem podzieliæ siê naszymi
wra¿eniami czy relacjami. Jako œwiadomy czy-
telnik, mo¿na tak¿e ponownie siêgn¹æ do litera-
tury podró¿niczej, by jeszcze raz j¹ „od-czytaæ”. 

Agnieszka Sikora

■ ■ ■

Wokół reportażu podróżniczego 
t. 1, pod red. Elżbiety Malinowskiej i Dariusza Rotta 
przy współpr. Agnieszki Budzyńskiej−Dacy
Wydawn. Uniwersytetu Śląskiego, 
Katowice 2004, 248 s., ISBN 83−226−1389−X 

t. 2, pod red. Dariusza Rotta
Wydawn. Uniwersytetu Śląskiego, 
Katowice 2007, 168 s., ISBN 978−83−226−1608−6 

t. 3, Lucjan Wolanowski (1920–2006). Studia – szkice – materiały
pod red. Dariusza Rotta i Mariusza Kubika
Wydawn. Uniwersytetu Śląskiego, Katowice 2009, 320 s., 
ISBN 978−83−226−1802−8

Wramach „Prac Naukowych Uniwersyte-
tu Œl¹skiego w Katowicach” w ci¹gu

piêciu lat ukazuj¹ siê pod wspólnym tytu³em
Wokó³ reporta¿u podró¿niczego trzy opraco-
wania, których ³¹czna objêtoœæ to ponad
46 arkuszy wydawniczych. £amy dzie³a za-

pe³niaj¹ artyku³y blisko 40 autorów1. To robi
wra¿enie. Jednak to nie parametry iloœciowe
s¹ tu najwa¿niejsze, ale jakoœæ przed³o¿onych
opracowañ, ich holistyczny charakter. Oto
w dwóch pierwszych tomach ukazano ewolu-
cjê polskiego reporta¿u podró¿niczego w ci¹-

1 Kolejne tomy ukaza³y siê jako nr. 2286, 2497, 2683 „Prac Naukowych Uniwersytetu Œl¹skiego w Katowi-
cach”, ISSN 0208-6336.
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gu wieków, poczynaj¹c od XVI stulecia2, a na
latach wspó³czesnych3 koñcz¹c. Nie zabrak³o
te¿ odniesieñ do dorobku twórców zagranicz-
nych4.

Zamkniêt¹ ca³oœci¹ jest tom trzeci, w pe³ni
poœwiêcony ponad pó³wiecznej twórczoœci Lu-
cjana Wolanowskiego. Tak jak napisano w pod-
tytule tego tomu (Studia – szkice – materia³y)
przedstawiono w nim kronikê ¿ycia i twórczoœci
tego podró¿nika, antologiê wybranych jego 
tekstów zamieszczonych w „Gazecie Uniwersy-
teckiej Uniwersytetu Œl¹skiego” w latach
2000–2003, wybrane wywiady z Lucjanem Wo-
lanowskim przeprowadzone w latach 1959–1989,
a tak¿e wypowiedzi recenzentów na temat jego
twórczoœci. Wydaje siê jednak, i¿ najistotniej-
szymi fragmentami tego tomu s¹ rozwa¿ania po-
szczególnych autorów na temat specyfiki repor-
ta¿u Lucjana Wolanowskiego, jego wk³adu
w rozwój tego rodzaju piœmiennictwa5.

W powszechnej œwiadomoœci spo³ecznej
nie jest zbyt mocno zakorzeniona wiedza
o tym, i¿ nasi wybitni pisarze, poeci, prozaicy
parali siê tak¿e (i to z du¿ymi sukcesami) re-
porta¿em podró¿niczym. Do tej zbiorowoœci
nale¿eli m.in.: Ignacy Krasicki, Henryk Sien-
kiewicz, Adolf Dygasiñski, Zofia Kossak, Jaro-
s³aw Iwaszkiewicz, Jan Józef Szczepañski, Ja-
lu Kurek. Wszyscy oni pozostawili po sobie li-
cz¹cy siê podró¿niczy dorobek reporterski.
Nad tym w³aœnie dorobkiem pochylili siê auto-
rzy tomów Wokó³ reporta¿u podró¿niczego.
Twórczoœæ ta jest wszechstronnie oceniona,
podlega ró¿norodnej analizie, odkrywane s¹ jej
cechy gatunkowe. Jednak szczególna uwaga

zespo³u autorskiego kierowanego przez profe-
sora Dariusza Rotta skupia siê na tematach
podejmowanych przez autorów tych reporta¿y,
na wiod¹cych wartoœciach, które uzyskuj¹
priorytet w podanym przekazie, na sposobie
podejœcia do ludzi – bohaterów ich opisów.

To w³aœnie jest ta tkanka, owa sieæ spajaj¹-
ca ca³oœæ tych trzech tomów – umieszczenie
cz³owieka z centrum uwagi reportera, troska
o jego podmiotowoœæ, wolnoœæ, godnoœæ, ale
te¿ sprzeciw wobec zniewolenia, dyskrymina-
cji, krzywdy.

Z powy¿szego opisu nale¿a³oby domnie-
mywaæ, i¿ autorzy analizowanych reporta¿y
kierowali siê g³ównie romantycznymi porywa-
mi serca. Otó¿ nie tylko – lektura poszczegól-
nych tekstów pokazuje, i¿ byli oni jednoczeœnie
racjonalnymi (wrêcz ch³odnymi) analitykami
opisywanej rzeczywistoœci, o wyostrzonym
zmyœle obserwacyjnym, dostrzegali sygna³y
dla innych niewidoczne, a tak¿e potrafili poda-
waæ scenariusze przysz³oœci.

We wszystkich trzech tomach s¹ na to licz-
ne dowody, z koniecznoœci zatem zostan¹ po-
dane tylko niektóre z nich. Agnieszka Sikora6

przywo³uje œwiadectwa polskich podró¿ników
mówi¹cych o smutnym losie Indian na terenie
Patagonii oraz Ziemi Ognistej, o niezwykle
ciê¿kich warunkach bytowania i pracy, na jakie
natrafili nasi rodacy osiedlaj¹cy siê w Brazylii
i Argentynie. Z kolei Tadeusz Linkner7 ukazu-
je swojego bohatera jako postaæ wrêcz Wallen-
rodowsk¹. Zatajaj¹c przed w³adzami pruskimi
znajomoœæ jêzyka polskiego, Konstanty Dam-
rot zosta³ dyrektorem Katolickiego Semina-

2 Agnieszka Budzyñska-Daca, Relacja podró¿nicza z tez¹. Wokó³ kolendy moskiewskiej Paw³a Palczowskiego,
t. 2, s. 55–67; Dariusz Rott, Siedemnastowieczna relacja z syberyjskiej katorgi, t. 1, s. 47–54.

3 Aleksandra Chomiuk, „Prawdziwa” rzeczywistoœæ i „punkty wodzenia”. Ryszard Kapuœciñski i Mariusz Wilk
o Rosji prze³omie epok, t. 1, s. 220–230.

4 Katarzyna Bytomska, Biali na Czarnym l¹dzie. Afrykañskie wspomnienia Karen Blixen i Ernesta Hemingwa-
ya, t. 1, s. 199–208.

4 Katarzyna Bytomska, Biali na Czarnym l¹dzie. Afrykañskie wspomnienia Karen Blixen i Ernesta Hemingwa-
ya, t. 1, s. 199–208.

5 Przyk³adami takich w³aœnie opisów s¹ m.in. zamieszczone w tym tomie artyku³y autorstwa Mariusza Kubika,
Podró¿ czyli pragnienie. O reporta¿ach Lucjana Wolanowskiego, s. 50–60; Paw³a Jêdrzejko, Œlady na Oceanie. Re-
fleksja nad myœleniem magicznym i proz¹ Lucjana Wolanowskiego, s. 94–107, a tak¿e Anny WoŸniakowskiej, Glob-
troter, rasowy reporter, koneser bumerangów. Lucjan Wolanowski w oczach krytyków, s. 122–133.

6 Agnieszka Sikora, Ameryka Po³udniowa w relacjach podró¿ników i emigrantów polskich, t. 1, s. 144–157.
7 Tadeusz Likner, Udany kamufla¿ w epistolarnym reporta¿u ks. Konstantego Damrota, t. 1, s. 115–130.
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rium Nauczycielskiego w Koœcierzynie. To sta-
nowisko pozwala³o mu na swobodne podró¿o-
wanie po terenie Kaszub, gdzie poszukiwa³ do-
wodów polskoœci, a co z kolei publikowa³ (pod
pseudonimem Czes³aw Lubiñski), Listach
z ziemi… oraz Listach z podró¿y…

Cytowana ju¿ wczeœniej Agnieszka Bu-
dzyñska-Daca8 przywo³uje postaæ polskiego
szlachcica Paw³a Palczowskiego, którego opra-
cowanie pod jednoznacznie brzmi¹cym tytu-
³em Kolenda moskiewska, to jest wojny mo-
skiewskiej przyczyny s³uszne a okazyja po¿¹da-
na, zwyciêstwa nadzieja wielka, pañstwa tam-
tego po¿ytki i bogactwa nigdy nie oszacowane,
krótko opisane, jest niczym innym, jak racjo-
nalnym raportem (ekspertyz¹, studium przy-
padku) wskazuj¹cym na celowoœæ podjêcia
dzia³añ zbrojnych przeciwko ówczesnej Rosji
i na korzyœci, jakie z tego postêpowania mo¿na
wyci¹gn¹æ.

Warto te¿ uœwiadomiæ sobie fakt, i¿ przy-
wo³ane w opracowaniach relacje podró¿nicze
wesz³y w wir obiegu komunikowania spo³ecz-
nego. Od lat docieraj¹ do coraz to nowych
odbiorców, s¹ oceniane, weryfikowane, kszta³-
tuj¹ wyobraŸniê kolejnych pokoleñ czytelni-
ków. Spora ich czêœæ dotyczy XIX i pocz¹tków
XX w., kiedy to byliœmy pozbawieni w³asnej
pañstwowoœci. I to mo¿e w³aœnie dlatego
w przekazach odnosz¹cych siê do tamtego
okresu tyle jest refleksji nad Polakami w kraju
i za granic¹, trwaniem jêzyka ojczystego,
utrzymaniem obyczaju9. 

Widaæ te¿ wielk¹ sympatiê do wszelkiego
rodzaju dzia³añ narodowowyzwoleñczych,
procesów kszta³towania w³asnej pañstwowo-
œci10. Szczególnie ten ostatni segment (kszta³-
towanie siê polskiej nowoczesnej myœli poli-
tycznej) budzi³ zainteresowanie podró¿ników.
Ponad 200 lat temu Wojciech Gutkowski11

w ksi¹¿ce Podró¿ do Kalopei przywo³uje kon-
stytucjê idealnego pañstwa Kalopów. Konsty-
tucjê sk³adaj¹c¹ siê z 22 rozdzia³ów. Oto nie-
które z nich: O nazwisku, jêzyku, podziale kra-
ju, O w³asnoœci, O rz¹dzie w ogólnoœci, O cza-
sie, O ma³¿eñstwie, o dzieciach nowonarodzo-
nych i o rozwodach, O publicznym oœwieceniu,
O ¿ywnoœci, O œmierci, O cudzoziemcach,
O handlu, O karach za przestêpstwa. Taki
ustrój spo³eczny prognozowali niegdysiejszy
podró¿nicy – reporterzy przysz³ej Polsce.
Kontrastuje to wyraŸnie z przekazami pomie-
szczanymi we wspó³czesnych, wysokonak³a-
dowych, popularnych, kolorowych czasopi-
smach podró¿niczych. Dominuje tu raczej in-
strukta¿ ³atwej uciechy, banalnego ogl¹dactwa,
kolekcjonowania wra¿eñ. Jeœli ju¿ nawet poja-
wia siê jakaœ spo³eczna refleksja, to raczej ta
odnosz¹ca siê do bytu materialnego, spraw
ekonomicznych.

Na szczêœcie honor reporta¿u podró¿nicze-
go ratuj¹: Mariusz Wilk i, niedawno zmar³y,
Ryszard Kapuœciñski, i oczywiœcie – Lucjan
Wolanowski.

Andrzej Œwi¹tecki

8 Por. Agnieszka Budzyñska-Daca, Relacja podró¿nicza…, s. 55 – 67.
9 Przyk³adami takiego podejœcia do zagadnienia s¹ prace m.in.: Magdalena Biliñska, Polonia amerykañska w la-

tach siedemdziesi¹tych XIX wieku w korespondencji Zygmunta Wiœniowskiego, t. 1, s. 131–143 oraz Agnieszka Si-
kora, Nieznany kraj nad „Srebrn¹ rzek¹”. Obraz Argentyny pocz¹tków XX wieku w reporta¿ach Mieczys³awa Le-
peckiego, t. 2, s. 115–132.

10 Jaros³aw Rubacha, Obraz przemian politycznych w Bu³garii w ksi¹¿ce Jana Grzegorzewskiego. Rok przewro-
tów (Bu³garya 1885/6), t. 2, s. 82–93.

11 Micha³ Kaczmarczyk, Filozoficzna wêdrówka ku pañstwu idealnemu. Wokó³ podró¿y do Kalopei Wojciecha
Gutkowskiego, t. 1, s. 87–97.

■ ■ ■
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Sektor public relations w Polsce, którego ge-
neza zwi¹zana jest z pojawieniem siê na

rynku w latach 90. minionego wieku zacho-
dnich koncernów, takich jak Procter & Gamble
czy Pepsico, rozwija siê obecnie z niezwyk³¹
dynamik¹, obejmuj¹c niemal wszystkie sk³ado-
we systemu ogólnogospodarczego. Od czasu,
gdy w 1990 r. Piotr Czarnowski i Alma Kadra-
gic za³o¿yli pierwsze polskie firmy zajmuj¹ce
siê public relations (FIRST PR i Alcat), komór-
ki odpowiedzialne za komunikacjê spo³eczn¹
i dialog z otoczeniem powsta³y i z powodze-
niem funkcjonuj¹ w wiêkszoœci profesjonalnie
zarz¹dzanych i licz¹cych siê rynkowo przedsiê-
biorstw, ale tak¿e instytucji pañstwowych czy
organizacji trzeciego sektora, nie wy³¹czaj¹c
tych, które jeszcze kilka lat ignorowa³y aktyw-
noœæ z zakresu kreowania pozytywnego wize-
runku i rozwijania harmonijnej, opartej na zau-
faniu wspó³pracy z otoczeniem zewnêtrznym.
„Dziedzina public relations rozwija siê w Pol-
sce bardzo szybko i wci¹¿ przekszta³ca swoje
oblicze. Jest ceniona bardziej ni¿ reklama i pro-
paganda czy nawet mniej skomplikowana pra-
ca rzecznika prasowego. Specjaliœci public re-
lations mog¹ bowiem znacznie efektywniej
zbudowaæ wizerunek firmy i wypromowaæ jej
szefa znacznie skuteczniej ni¿ inne narzêdzia
marketingowe. Mo¿emy powiedzieæ, ¿e public
relations jest ju¿ sta³ym i znanym elementem
rzeczywistoœci w ca³ym polskim biznesie, gdy¿
jest obecny tak¿e w ma³ych i œrednich firmach
funkcjonuj¹cych w naszym kraju. Zdecydowa-
nie jest uto¿samiany jako narzêdzie promocji
wspomagaj¹ce dzia³ania marketingowe, mniej

jako narzêdzie komunikacji spo³ecznej s³u¿¹ce
tworzeniu atmosfery dialogu z wszystkimi inte-
resariuszami” – pisali w 2008 r. Jerzy Olêdzki,
Dariusz Tworzyd³o i Zbigniew Chmielewski
w raporcie z badañ dotycz¹cych sektora PR
w Polsce1. 

Aktywnoœæ gospodarcza podmiotów stawia-
j¹cych na nowoczesny PR, rosn¹ca konkurencja
niemal we wszystkich bran¿ach, otwarcie pol-
skiej gospodarki na œwiat, wprowadzenie no-
wych zasad gry rynkowej, rozwój mediów
i wzrost ich znaczenia w ¿yciu publicznym – to
tylko niektóre czynniki, które wymusi³y na pol-
skich przedsiêbiorstwach zwrot w kierunku pro-
fesjonalnej i efektywnej polityki public rela-
tions, uœwiadamiaj¹c wagê komunikowania
w praktyce zarz¹dzania, zwracaj¹c uwagê na
strategiczne znaczenie wizerunku przedsiêbior-
stwa oraz jego relacji z otoczeniem zewnêtrz-
nym2. Wzrost œwiadomoœci roli komunikacji
i wizerunku w realizowaniu zadañ i celów orga-
nizacji spowodowa³ szerokie zainteresowanie
PR-em, tak w krêgach menad¿erów firm, jak
i naukowców prowadz¹cych badania nad pro-
blematyk¹ komunikowania instytucjonalnego,
zarówno w wymiarze spo³ecznym, jak i organi-
zacyjnym. Coraz wiêcej uczelni prowadzi stu-
dia i szkolenia z zakresu public relations, nie
brak konferencji i sympozjów poœwiêconych
zagadnieniom komunikacji spo³ecznej, realizo-
wane s¹ rozmaite, ciekawe projekty badawcze
z tej dziedziny, a na rynku wydawniczym przy-
bywa publikacji naukowych, popularnonauko-
wych i poradnikowych dotycz¹cych public rela-
tions. Znajduje to swoje g³êbokie uzasadnienie,

Public relations w komunikowaniu społecznym i marketingu
pod red. Jerzego Olędzkiego 

Oficyna Wydawnicza ASPRA−JR, Warszawa 2010, 417 s., 
ISBN 978−83−7545−194−8

1 J. Olêdzki, D. Tworzyd³o, Z. Chmielewski, Prezentacja wyników badañ: public relations w ma³ych i œrednich
firmach, Rzeszów 2008, s. 2.

2 Por. M. Kaczmarczyk, Od redaktora, „Problemy Komunikacji Spo³ecznej” 2009, nr 1, s. 7–8.
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wszak mimo dynamicznego rozwoju tej bran¿y,
wiedza Polaków na temat istoty public relations
i roli komunikacji spo³ecznej we wspó³czesnej
gospodarce i systemie politycznym jest dalece
niesatysfakcjonuj¹ca. Z przeprowadzonych
w 2005 r. na zlecenie wortalu www.PRoto.pl
badañ wynika³o, ¿e a¿ 70 proc. polskiego spo³e-
czeñstwa nie potrafi sprecyzowaæ, czym jest
PR. Wielu ankietowanych uto¿samia³o go z re-
klam¹, marketingiem czy doradztwem gospo-
darczym3. Istnieje zatem potrzeba edukacji spo-
³ecznej w tym zakresie, koniecznoœæ populary-
zacji wiedzy o PR-rze oraz jego funkcjach spo-
³ecznych i gospodarczych. Zadanie to staraj¹ siê
realizowaæ przede wszystkim œrodowiska nau-
kowe – ka¿dego roku pojawiaj¹ siê nowe publi-
kacje poœwiêcone teorii i praktyce public rela-
tions, których autorami s¹ przedstawiciele roz-
maitych dyscyplin, a zw³aszcza: medioznaw-
stwa, politologii, socjologii, nauk o zarz¹dzaniu
i psychologii. Tylko w 2010 r. odnotowaliœmy
kilkanaœcie interesuj¹cych monografii i prac
zbiorowych na temat PR-u4.

Wieloœæ dostêpnych na polskim rynku wy-
dawniczym publikacji na temat public relations
ka¿d¹ now¹ pozycjê z tej dziedziny przyjmo-
waæ ka¿e z pewn¹ ostro¿noœci¹. Z jednej strony
rozmaitoœæ monografii, podrêczników, skryp-
tów czy prac zbiorowych poœwiêconych komu-
nikacji spo³ecznej sprzyja upowszechnianiu siê
wiedzy o PR-ze, z drugiej – liczba nowych prac
nie zawsze idzie w parze z ich jakoœci¹ oraz na-
ukow¹ czy choæby praktyczn¹ donios³oœci¹.
W literaturze przedmiotu nierzadko powtarza-
ne s¹ te same treœci, kompilacyjnym opracowa-

niom coraz czêœciej brak waloru oryginalnoœci.
Wœród wielu pozycji poœwiêconych public re-
lations wci¹¿ jednak mo¿na odnaleŸæ ksi¹¿ki
cenne, wartoœciowe poznawczo, wzbogacaj¹ce
w stopniu znacz¹cym dorobek nauki o komuni-
kowaniu. Bez w¹tpienia do takich w³aœnie pu-
blikacji nale¿y praca zbiorowa Public relations
w komunikowaniu spo³ecznym i marketingu,
pod redakcj¹ Jerzego Olêdzkiego, w serii Insty-
tutu Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszaw-
skiego Media Pocz¹tku XXI wieku. 

Ksi¹¿ka obejmuje 28 artyku³ów i komuni-
katów poœwiêconych szeroko rozumianej pro-
blematyce public relations. Pomieszczono je
w trzech dzia³ach uk³adaj¹cych siê w logiczn¹
i spójn¹ ca³oœæ. Pierwszy, zatytu³owany Public
relations i marketing – gdzie jesteœmy?, obej-
muje teksty, dla których wspólnym mianowni-
kiem jest próba odpowiedzi na pytanie: czy PR
jest samodzieln¹ dyscyplin¹ czy czêœci¹ marke-
tingu i jakie relacje zachodz¹ miêdzy obiema
dziedzinami? Rozdzia³ ten otwiera znakomity
artyku³ Jerzego Olêdzkiego O spo³ecznym zna-
czeniu public relations w demokracji. Wprowa-
dzenie. Autor dokonuje w nim refleksji nad
spo³ecznymi funkcjami PR-u, udowadniaj¹c te-
zê akcentowan¹ ju¿ w pierwszym zdaniu arty-
ku³u, i¿ rozwój public relations (definiowanego
jako oparty na prawdzie i wzajemnym zaufaniu
dialog z otoczeniem), mo¿liwy jest wy³¹cznie
w otwartym i wolnym spo³eczeñstwie oraz de-
mokratycznej przestrzeni publicznej. „Public
relations s¹ nierozerwalnie zwi¹zane z demo-
kracj¹. Public relations istniej¹ tylko w tych
krajach, gdzie jest g³oœna opinia publiczna

3 Postrzeganie public relations w polskim spo³eczeñstwie, www.PRoto.pl [dostêp: 22.12.2010].
4 Warto wœród nich wymieniæ: M. Kaczmarek-Œliwiñska, Internet public relations. Polskie realia dzia³añ pu-

blic relations w sieci, Wydawn. Uczelniane Politechniki Koszaliñskiej, Koszalin; A. Jakubowska, Public relations
w kszta³towaniu wizerunku instytucji finansowych, Wydawn. Akademii Ekonomicznej im. K. Adamieckiego, Kato-
wice; I. Kuraszko, Nowa komunikacja spo³eczna wyzwaniem odpowiedzialnego biznesu, Difin, Warszawa; A. Kwie-
cieñ, Zarz¹dzanie reputacj¹ przedsiêbiorstwa, Wydawn. Akademii Ekonomicznej im. K. Adamieckiego, Katowice;
M. Grech, Komunikacja i wizerunek uczelni niepublicznych. Metodologia i wyniki badañ empirycznych, Wydawn.
Primum Verbum, £ódŸ; M. HereŸniak, Marka narodowa. Jak skutecznie budowaæ wizerunek i reputacjê, Polskie
Wydawn. Ekonomiczne, Warszawa; Public relations miast i regionów, red. nauk. A. Duda, Difin, Warszawa; Bada-
nia i pomiar efektów w public relations, red. D. Tworzyd³o, Z. Chmielewski, Wydawn. Newsline, Rzeszów; Public
relations w procesie kszta³towania relacji z otoczeniem, red. D. Tworzyd³o, Z. Chmielewski, Konsorcjum Akade-
mickie Wydawn. WSE [i in.], Kraków–Rzeszów–Zamoœæ; Komunikacja rynkowa. Ewolucja, wyzwania, szanse, red.
nauk. B. Pilarczyk, Z. Waœkowski, Wydawn. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznañ; Wizerunek jedno-
stek samorz¹du terytorialnego, red. K. Krzy¿anowska, Wydawn. SGGW, Warszawa.
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i swoboda inicjowania debaty publicznej, gdy¿
public relations wymagaj¹ pewnych warunków
rozwoju, aby nie sta³y siê tylko propagand¹
i reklam¹. Te warunki to 1) wolnoœæ s³owa,
2) pluralizm mediów oraz dostêp do ró¿nych
œrodków informacji i opinii, 3) wolny rynek,
4) swobodny przep³yw informacji (dostêp do
Internetu). Spe³nienia tych warunków nie wy-
maga marketing i zintegrowana komunikacja
marketingowa, która ma szanse istnienia oraz
rozwoju w ka¿dym spo³eczeñstwie – tak¿e tyl-
ko marz¹cym o wolnoœci i demokracji” – pisze
Jerzy Olêdzki. W tekœcie O spo³ecznym znacze-
niu public relations w demokracji. Wprowadze-
nie porusza on równie¿ zagadnienie to¿samoœci
zawodowej PR-owców i rozumienia tego ter-
minu w Polsce. Autor odwo³uje siê przy tym do
wyników swoich badañ przeprowadzonych
w okresie od grudnia 2008 do lutego 2009 r.
w warszawskim œrodowisku osób zwi¹zanych
zawodowo z dzia³alnoœci¹ public relations i za-
prezentowanych szeroko w publikacji Etyka
w polskim public relations, która ukaza³a siê na
rynku w 2009 r. 

W rozdziale pierwszym pracy Public rela-
tions w komunikowaniu spo³ecznym i marketin-
gu na szczególn¹ uwagê zas³uguj¹ równie¿ arty-
ku³y Micha³a Dro¿d¿a i Krystyny Wojcik.
Pierwszy z autorów, przyjmuj¹c perspektywê
personalistyczn¹, podejmuje temat etycznych
szans kszta³towania pozytywnego wizerunku
public relations. Formu³uje przy tym postulat, i¿
PR nie mo¿e rozwijaæ siê wbrew zasadom etycz-
nym, wszak podmiotem komunikacji spo³ecznej
jest cz³owiek: PR winien s³u¿yæ cz³owiekowi,
sytuacja odwrotna jest patologi¹. Z kolei Krysty-
na Wojcik, szukaj¹c odpowiedzi na pytanie
o wzajemne relacje miêdzy PR-em a marketin-
giem, dokonuje istotnych ustaleñ terminologicz-
nych. Czyni to jednak z perspektywy badacza,
a nie przedstawiciela spieraj¹cych siê ze sob¹
œrodowisk PR-owców i marketingowców, co
istotne z punktu widzenia heurystycznej rangi
formu³owanych spostrze¿eñ i – co za tym idzie
– d¹¿enia do naukowego opisu i wyjaœnienia,
niezale¿nego od œrodowiskowych polemik.

Drug¹, najobszerniejsz¹ czêœæ pracy pod re-
dakcj¹ Jerzego Olêdzkiego, wype³niaj¹ teksty

poœwiêcone praktycznym zastosowaniom pu-
blic relations w komunikowaniu spo³ecznym.
Rozmaite zainteresowania badawcze poszcze-
gólnych autorów i wieloœæ poruszanych tu za-
gadnieñ pozwalaj¹ spojrzeæ na spo³eczne funk-
cje i cele PR-u w sposób wszechstronny i wie-
loaspektowy. Czytelnik ma szansê zapoznaæ siê
m.in. z analiz¹ dzia³añ wizerunkowych podej-
mowanych przez podmioty PR-u w przestrzeni
wirtualnej oraz wyzwaniami, jakie stoj¹ przed
tymi podmiotami w dobie rozwoju nowych me-
diów i spo³ecznoœci sieciowych (Anna Ada-
mus-Matuszyñska, Urszula Gogo³ek-Œmigul-
ska, Ewa Hope, Monika Kaczmarek-Œliwiñska,
Olaf Krynicki, Weronika Madryas-Kowalska),
przeanalizowaæ rudymentarne problemy zwi¹-
zane z prawnoautorskimi aspektami monitorin-
gu mediów (Marcin Koman), rozwa¿yæ zna-
czenie PR w kszta³towaniu ról spo³ecznych
zwi¹zanych z p³ci¹ (Magda Basiak), zapoznaæ
siê z problematyk¹ kulturotwórczej roli organi-
zacji spo³ecznie odpowiedzialnej (Katarzyna
Korzeniewska), poznaæ strategie PR-u w sytua-
cji kryzysowej na przyk³adzie kryzysu banko-
wego w Wielkiej Brytanii w 2008 r. (Leonarda
Reut) czy przyjrzeæ siê relacjom mediów i pu-
blic relations (Maria Œwi¹tkiewicz-Moœny,
Aleksandra Wagner).  

W czêœci trzeciej ksi¹¿ki czytelnik odnaj-
dzie teksty wskazuj¹ce potencjalne obszary ko-
operacji i konfliktów miêdzy public relations
a marketingiem. Autorzy pomieszczonych tu
artyku³ów diagnozuj¹ przyczyny i obszary
przenikania obu dziedzin, odwo³uj¹c siê do
przyk³adów z zakresu komunikowania poli-
tycznego, biznesowego i medialnego. Ksenia
Buglewicz stawia pytanie, czy polityczny PR
to jeszcze dialog z otoczeniem, czy wy³¹cznie
sprzeda¿ wizerunku, Ewa Lipska pochyla siê
nad rol¹ marketingu spo³ecznego w kszta³towa-
niu zmian spo³ecznych, Monika Ko¿doñ-Dê-
becka analizuje techniki perswazyjne wykorzy-
stywane w kampanii do Parlamentu Europej-
skiego w 2009 r., Iwona Kuraszko przedstawia
powi¹zania public relations z modelami spo-
³ecznej odpowiedzialnoœci biznesu, Magdalena
Zaborska-Skorupa analizuje relacje miêdzy
PR-em a reklam¹ instytucji akademickiej, nato-
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miast Weronika Madryas-Kowalska snuje re-
fleksje nad rol¹ public relations w organiza-
cjach szczególnego ryzyka, do których zalicza
firmy i instytucje ³ami¹ce normy etyczne oraz
takie, które ze wzglêdu na swój profil lub cha-
rakter dzia³ania niejako z definicji zyskuj¹ wro-
gów w otoczeniu zewnêtrznym. Interesuj¹ce
wnioski na temat przenikania PR-u do mediów
(na przyk³adzie magazynów poradnikowych)
formu³uje Wojciech Furman. Odwo³uj¹c siê do
wyników w³asnych badañ, obala hipotezê za-
k³adaj¹c¹ mieszanie dziennikarstwa, PR i re-
klamy w czasopismach poradnikowych. W opi-
nii autora prasa ta potrafi obroniæ swoj¹ auto-
nomiê, zachowaæ w³asny styl i prezentowaæ
czytelnikom zweryfikowane, potwierdzone in-
formacje, wolne od wp³ywów PR-u. 

Praca zbiorowa Public relations w komuni-
kowaniu spo³ecznym i marketingu zawiera arty-
ku³y oryginalne, poœwiêcone problematyce
sk¹po opisanej w literaturze przedmiotu, a jed-
noczeœnie akademicko i praktycznie donios³ej
(np. rola nowych mediów w public relations,
etyka w komunikowaniu spo³ecznym). Redak-
torowi tomu uda³o siê zaprosiæ do wspó³pracy
znakomitych autorów: z jednej strony lumina-
rzy nauki z Krystyn¹ Wojcik i Micha³em Dro¿-
d¿em na czele, z drugiej – doœwiadczonych
praktyków, realizuj¹cych dzia³ania komunika-
cyjne w rozmaitych bran¿ach i sferach rynku.
Nazwiska autorów, rozmaitoœæ ich kwalifikacji,
zainteresowañ, doœwiadczeñ zawodowych
i profili wiedzy to z pewnoœci¹ istotny atut
ksi¹¿ki, która dostarcza nowych i wa¿kich te-
matów do refleksji nad zawodem spo³ecznego
komunikatora i jego obecnoœci¹ w ¿yciu pu-
blicznym. 

Publikacja pod redakcj¹ Jerzego Olêdzkie-
go stanowi wa¿ny g³os w dyskusji na temat to¿-
samoœci PR-u i jego miejsca w komunikowaniu
spo³ecznym. W warstwie teoretycznej porz¹d-

kuje chaos terminologiczny wokó³ tytu³owych
zagadnieñ, dostarcza opisu i wyjaœnienia skom-
plikowanych, wieloobszarowych relacji public
relations i marketingu oraz przynosi refleksjê
na temat spo³ecznych, gospodarczych i poli-
tycznych funkcji public relations. W aspekcie
praktycznym ksi¹¿ka dostarcza rzetelnej wie-
dzy na temat rozmaitych metod, technik i na-
rzêdzi marketingu oraz public relations, ich
wszechstronnych zastosowañ oraz szans i za-
gro¿eñ z nimi zwi¹zanych. Warte odnotowania
wydaje siê równie¿ to, i¿ autorzy poœwiêcili
wiele uwagi kwestiom etycznym w marketingu
i PR-rze – podkreœlili organiczny zwi¹zek miê-
dzy dzia³aniem szanuj¹cym normy moralne
a profesjonalnym, efektywnym public relations
oraz wskazali g³ówne pola nadu¿yæ etycznych
w komunikowaniu spo³ecznym. To wa¿ne,
wszak – jak zauwa¿a Jerzy Olêdzki – „istnieje
potrzeba zainicjowania debaty publicznej nad
ide¹ spo³eczne odpowiedzialnoœci public rela-
tions, które ju¿ ze swej fundamentalnej istoty
maj¹ charakter publicznej, czyli otwartej
i transparentnej komunikacji. Zasada spo³ecz-
nej odpowiedzialnoœci nale¿y do prawide³
odzwierciedlaj¹cych etos zawodu oraz znacz¹-
co wp³ywa na efektywnoœæ prowadzonej dzia-
³alnoœci PR-u. W codziennej praktyce zawodo-
wej oznacza to przyzwoitoœæ i traktowanie
wszystkich uczestników procesu komunikacji
jako równoprawnych partnerów”5. Konstrukcja
pracy, zak³adaj¹ca ilustracjê rozwa¿añ teore-
tycznych artyku³ami autorstwa praktyków ko-
munikowania spo³ecznego, a tak¿e przystêpny
jêzyk narracji powoduj¹, i¿ Public relations
w komunikowaniu spo³ecznym i marketingu to
lektura atrakcyjna dla szerokiego krêgu odbior-
ców: naukowców, studentów, dziennikarzy,
PR-owców, marketingowców czy menad¿erów. 

Micha³ Kaczmarczyk

5 J. Olêdzki, Etyka public relations w Polsce, www.id.uw.edu.pl [dostêp: 23.12.2010].

■ ■ ■
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Wpracy Spo³eczeñstwo sieci Darin Barney
przedstawia spo³eczne, polityczne

i ekonomiczne implikacje teorii sieciowych
oraz ich zastosowañ w ró¿norodnych dziedzi-
nach i instytucjach. Stawia pytania o to, czy
znajdujemy siê w centrum cyfrowej rewolucji,
czy nowe technologie informacyjne i komuni-
kacyjne powo³uj¹ do ¿ycia nowy typ spo³e-
czeñstwa, czy te¿ wzmacniaj¹ i przed³u¿aj¹
istniej¹ce wzorce i wiêzi. Odwo³uj¹c siê do
modelu relacji technologia–spo³eczeñstwo,
Barney docieka, co w erze internetu uleg³o
zmianie, a co pozosta³o takie samo. Analizuje
kwestie cyfrowych przemian w dziedzinie za-
trudnienia i pracy, ekonomii wiedzy, globali-
zacji, perspektyw demokracji cyfrowej, no-
wych ruchów spo³ecznych, a tak¿e kultury,
wspólnoty i to¿samoœci w epoce nowych me-
diów.

Barney rozpoczyna swój wywód od zdefi-
niowania spo³eczeñstwa sieci, przyjmuj¹c, ¿e
termin „sieæ” opisuje warunki strukturalne,
dziêki którym oddzielne punkty, nazywane wê-
z³ami lub punktami wêz³owymi, po³¹czone s¹
ze sob¹ dziêki powi¹zaniom, które zazwyczaj
s¹ wielorakie i z³o¿one, krzy¿uj¹ce siê ze sob¹
oraz licznie wystêpuj¹ce. Wed³ug Barneya sieæ
istnieje wtedy, kiedy wiele wêz³ów (takich jak
ludzie, firmy czy komputery) jest po³¹czonych
z wieloma innymi, zwykle dziêki innym wê-
z³om, krzy¿uj¹cym siê z kolejnymi powi¹za-
niami, a nastêpnie ³¹cz¹cymi siê z kolejnymi
punktami wêz³owymi lub ich uk³adami. Do
opisu tego rodzaju uk³adu i konfiguracji wza-
jemnych powi¹zañ autor u¿ywa wielu metafor
– sam termin „sieæ” stanowi jedn¹ z nich,
podobnie jak „siatka”, „pajêczyna” czy „matry-
ca”. Ka¿de z tych pojêæ ma na celu oddanie lo-
giki zdecentralizowanej, rozprzestrzeniaj¹cej

siê struktury powi¹zañ, która okreœla istotê sie-
ci (s. 9–10).

Barney twierdzi, ¿e termin „spo³eczeñstwo
sieci” odnosi siê do spo³eczeñstw, które wyka-
zuj¹ dwie zasadnicze cechy. Pierwsz¹ jest obe-
cnoœæ w spo³eczeñstwach cyfrowych (jak je
okreœla) technologii komunikacji sieciowej
i zarz¹dzania dystrybucj¹ informacji; technolo-
gii, które tworz¹ podstawow¹ infrastrukturê co-
raz wiêkszego uk³adu praktyk spo³ecznych, po-
litycznych i ekonomicznych. Drug¹ cech¹ spo-
³eczeñstw sieci jest reprodukowanie i instytu-
cjonalizacja sieci, rozumianych jako podstawo-
we formy spo³ecznej organizacji oraz relacje
przecinaj¹ce szeroki zakres spo³ecznych, poli-
tycznych i ekonomicznych konfiguracji i po³¹-
czeñ (s. 36–37).

Zdaniem autora, teza o spo³eczeñstwie sieci
sugeruje, ¿e wzrastaj¹ca liczba dzia³añ, instytu-
cji i zwi¹zków o charakterze jednoczeœnie spo-
³ecznym, politycznym i ekonomicznym, jest
zorganizowana wokó³ formy sieciowej (prze-
p³ywy miêdzy wêz³ami, po³¹czone poprzez po-
wi¹zania), chocia¿ dok³adna konfiguracja i cha-
rakter tych sieci ró¿ni¹ siê w zale¿noœci od tego,
na jakiej zasadzie ³¹cz¹ siê ze sob¹ zmienne ja-
koœci trzech opisanych wy¿ej g³ównych ele-
mentów. Po³¹czenia te zale¿¹ w du¿ej mierze od
warunków materialnych i dyskursywnych (np.
kontekstów historycznych), w których sieci te
zosta³y umieszczone. Barney zauwa¿a równie¿,
¿e forma sieciowa wprowadza zarazem nowe
organizacyjne mo¿liwoœci dla spo³ecznych sto-
warzyszeñ i instytucji, których czêœæ mo¿e kie-
rowaæ siê przeciwko warunkom, z jakich sieci
te siê wy³aniaj¹ (s. 38).

Darin Barney porusza w¹tek globalizacji
oraz nierównoœci w dostêpie do internetu. Pod-
kreœla on, ¿e w miejscach, w których ludzie

Darin Barney
Społeczeństwo sieci

Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2008, 230 s., ISBN 978−83−60457−41−2
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mog¹ pozwoliæ sobie na korzystanie z sieci,
maj¹ oni równie¿ przywilej „kosmopolityczne-
go braku miejsca” i przemieszczania swojej ak-
tywnoœci komunikacyjnej (któr¹ autor uznaje
za jedn¹ z najbardziej znacz¹cych kategorii ¿y-
cia spo³ecznego w nowoczesnych spo³eczeñ-
stwach), podczas gdy osoby owego przywileju
pozbawione pozostaj¹ „miejscowymi”, których
perspektywy, z pewnoœci¹ bardziej zakorzenio-
ne, postrzegane s¹ przez odniesienie do wiêk-
szoœci wspó³czesnych standardów jako bardziej
ograniczone1. Barney twierdzi, ¿e w spo³eczeñ-
stwie sieci miejsca odgrywaj¹ rolê o tyle, o ile
umo¿liwiaj¹ b¹dŸ utrudniaj¹ zapoœredniczon¹
przez komputer ucieczkê przed przymusem
i ograniczeniem, jakim lokalizacja jest dla ko-
munikacji (s. 61–62).

Zestawiaj¹c korzyœci, p³yn¹ce z rozwoju
nowych technologii, z niepokoj¹cymi zjawi-
skami, jakie owe zmiany za sob¹ poci¹gaj¹, au-
tor przechodzi od analiz, dotycz¹cych negatyw-
nych skutków globalizacji, do charakterystyki
„epoki cyfrowej” oraz technologii sieci. Powo-
³uj¹c siê na takich badaczy, jak Andrew Shapi-
ro, utrzymuje, ¿e rozwój technologii sieci rze-
czywiœcie jest wyrazem „rewolucji kontrolo-
wanej”, przy czym takiej, w której te instru-
menty zapoœredniczaj¹ „potencjalnie donios³y
przekaz w³adzy z wielkich instytucji do indy-
widualnych odbiorców […]. Hierarchie przy-
chodz¹ niedokoñczone. Stra¿nicy zostaj¹ omi-
niêci. W³adza jest przekazywana do »znajduj¹-
cych siê na koñcu u¿ytkowników«”2. Byæ mo-
¿e warto zinterpretowaæ to spostrze¿enie w na-
stêpuj¹cy sposób: ró¿ne sposoby walki o w³a-
dzê zdeterminuj¹, przynajmniej czêœciowo,
charakter epoki cyfrowej.

Darin Barney przywo³uje pojêcie „kom-
presji czasowo-przestrzennej”, uznaj¹c j¹ za
jedn¹ z kluczowych cech nowych mediów.
Kompresja ta oznacza, wedle Barneya, i¿ no-
we media oddzia³uj¹ na nasze doœwiadczenie
przestrzeni i czasu, czyni¹ fizyczny dystans
i up³yw czasu krótszymi lub bardziej œciœniê-

tymi, co najmniej na tyle, na ile odnosi siê to
do dzia³añ dotycz¹cych komunikacji. Techno-
logie, co podkreœla Barney, dzia³aj¹ na nasze
doœwiadczenie przestrzeni i czasu. W spo³e-
czeñstwie sieci spo³eczna, polityczna i ekono-
miczna uwaga i aktywnoœæ coraz bardziej siê
zagêszczaj¹ i zapoœredniczane s¹ przez prze-
p³ywy danych transportowanych w krótkim
czasie na znaczne odleg³oœci. W tych warun-
kach po³o¿enie i umiejscowienie w czasie po-
zostaje wyraŸnie nadrzêdne w odniesieniu do
tych osób, które pozbawione s¹ odpowiednich
po³¹czeñ sieciowych. Jednak¿e, w stopniu,
w jakim mo¿liwe jest pozostawanie w zasiêgu
komunikacji, „to, co lokalne, zostaje uwolnio-
ne od swych kulturowych, historycznych, ge-
ograficznych znaczeñ […], wytwarzaj¹c prze-
strzeñ wp³ywów, która zastêpuje przestrzeñ
miejsc. Czas zosta³ wymazany w nowym sy-
stemie komunikacyjnym […]. Przestrzeñ
wp³ywów i bezczasowy czas s¹ materialnymi
podstawami nowej kultury, […] kultury rze-
czywistej wirtualnoœci”3. W tym uk³adzie
ludzkiego doœwiadczenia miejsca istniej¹
przede wszystkim jako punkty, z których wy-
chodz¹ i do których docieraj¹ przep³ywy, czas
jest prze³o¿ony na bezczasowoœæ, a po³o¿enie
jest nierelewantne przynajmniej dla tych,
którzy maj¹ dostêp do technologii sieci, który
kwalifikuje ich do przynale¿noœci do spo³e-
czeñstwa sieci (s. 77).

Z dynamik¹ kompresji czasowo-przestrzen-
nej zwi¹zana jest inna cecha, zazwyczaj koja-
rzona z nowymi mediami – ich globalny i zde-
terytorializowany charakter. Wczeœniejsze
œrodki przekazu umo¿liwia³y komunikacjê na
skalê globaln¹, ale nigdy nie by³y technologi¹
komunikacyjn¹, umo¿liwiaj¹c¹ z tak¹ ³atwo-
œci¹ i przy wzglêdnie niskich kosztach zwi¹za-
nych z przesy³aniem takiej iloœci danych, a tak-
¿e z tak¹ pewnoœci¹, z³o¿on¹ komunikacjê miê-
dzy ró¿norodnymi miejscami rozmieszczonymi
niemal na ca³ym globie. Nigdy nie by³o syste-
mu komunikacji masowej, który wydawa³by

1 T.W. Luke, The politics of digital inequality: access, capability and distribution in cyberspace, [w:] The Po-
litics of Cyberspace, ed. C. Toulouse, T.W. Luke, London 1998, s. 129–134.

2 A. Shapiro, The Control Revolution, New York 1999, s. 10–11.
3 M. Castells, The Internet Galaxy, New York 2003, s. 380.
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siê w tak niewielkim stopniu zdominowany
przez aspekt przestrzeni i terytorium.

Barney umieszcza swoje rozwa¿ania w kon-
tekœcie polityki, zastanawiaj¹c siê, czy zasadne
jest myœlenie o polityce spo³eczeñstwa sieci ja-
ko o zjawisku zupe³nie nowym. Z pewnoœci¹
faktem jest, ¿e ró¿norodne uk³ady ruchów spo-
³ecznych, z których wiele jest pozbawionych te-
rytorium, zarówno pod wzglêdem organizacji,
jak i poruszanych zagadnieñ, w ostatnich latach
nabra³y znaczenia, a godne uwagi narzêdzie od-
nalaz³y w informacji sieciowej i technologiach
komunikacji. Jest to narzêdzie, które umo¿liwia
im zabranie g³osu i w wielu przypadkach ten
g³os polityczny wzmacnia (s. 151). Technologie
sieciowe dostarczaj¹ doskona³ych narzêdzi,
przy pomocy których aktywna mniejszoœæ zaan-
ga¿owanych politycznie obywateli w zacho-
dnich demokracjach liberalnych mo¿e kontynu-
owaæ, a nawet rozszerzaæ swoje dzia³ania; te sa-
me technologie dostarczaj¹ równie¿ narzêdzi,
przy pomocy których pozbawiona intencji poli-
tycznych wiêkszoœæ mo¿e podtrzymywaæ brak
zaanga¿owania w ¿ycie polityczne. Trudno zau-
wa¿yæ aspekt nowoœci w tej konfiguracji, poza
narzêdziami, przy pomocy których jest ona pod-
trzymywana.

Tym samym nowe instrumenty niekoniecz-
nie tworz¹ now¹ politykê, jednak¿e twierdzenie,
¿e polityka spo³eczeñstwa sieci jest „nowa”,
opiera siê nie tylko na dowodach dotycz¹cych
charakteru instrumentów, jakimi pos³uguj¹ siê
aktorzy polityczni, lecz tak¿e na pewnych za³o-
¿eniach na temat przedmiotu dzia³añ politycz-
nych oraz organizacji w³adzy politycznej. Autor
jest przekonany, ¿e powy¿sze stwierdzenie sta-
nowi powód do kwestionowania tezy o „nowej
polityce”. Twierdzenie, ¿e polityka ma przede
wszystkim charakter informacyjny, a w³adza jest
gromadzona i obecna w praktykach komunika-
cyjnych systemu kodów kulturowych, symbo-
licznej manipulacji i zarz¹dzaniu dyskursem,
jest, zdaniem Barneya, dyskusyjne.

Stawiaj¹c pytanie, czy forma organizacji,
któr¹ zwykliœmy nazywaæ spo³eczeñstwem sie-
ci, mo¿e zostaæ okreœlona jako taka, Barney

analizuje mo¿liwoœci technologii sieci, jakie
istniej¹ w odniesieniu do tradycyjnych form
polityki, które przynajmniej w niektórych czê-
œciach œwiata oznaczaj¹ politykê liberalnej de-
mokracji na poziomie narodowym. Pojawieniu
siê nowych technologii informacyjnych i ko-
munikacyjnych towarzyszy zwykle euforyczny
dyskurs o tym, ¿e mog³yby one byæ instrumen-
tami radykalnego oporu demokratycznego,
i dyskurs ten pozostaje doœæ trwa³y. Jak zauwa-
¿a Castells, „po Internecie spodziewano siê, ¿e
bêdzie doskona³ym narzêdziem s³u¿¹cym roz-
wojowi demokracji i wci¹¿ siê tak uwa¿a”4.
Jedn¹ z najg³êbszych intuicji liberalnej demo-
kracji jest przekonanie, ¿e ogólny rozwój na-
szej zdolnoœci do gromadzenia i dzielenia in-
formacji, a tak¿e do komunikowania siê z inny-
mi, wzmacnia demokratyczny sposób uprawia-
nia polityki. Informacja i komunikacja, jak
uwa¿a Castells, stanowi¹ fundament demokra-
cji, dlatego technologie, które poszerzaj¹ nasz
dostêp do nich, musz¹ wnosiæ pozytywny
wk³ad na rzecz demokracji i wzmocnienia
praw. Internet, który dostarcza wzglêdnie po-
wszechnego, natychmiastowego dostêpu do co-
raz wiêkszych zasobów politycznie istotnych
informacji, a tak¿e umo¿liwia bezpoœredni¹,
niezak³ócon¹ komunikacjê miêdzy obywatela-
mi, jak równie¿ miêdzy obywatelami a sprawu-
j¹cymi w³adzê, musi byæ tego rodzaju techno-
logi¹ (s. 155–156).

Darin Barney w swojej pracy porusza wiele
w¹tków, dotykaj¹c ró¿nych p³aszczyzn – od fi-
lozofii, ³¹cz¹c jej poszczególne nurty, przez
ekonomiê, kwestie techniczne, a¿ po psycholo-
giê, z ukut¹ przez Castellsa koncepcj¹ spo³e-
czeñstwa sieci. Barney skupia siê na technolo-
gicznych, gospodarczych oraz kulturowych
aspektach usieciowienia spo³eczeñstwa, snuje
spekulacje na temat warunków niezbêdnych do
zaistnienia nowej ekonomii, analizuje takie ka-
tegorie, jak w³asnoœæ prywatna, handel, zatru-
dnienie czy przedsiêbiorczoœæ w obliczu tech-
nologii sieci. Poruszane s¹ liczne w¹tki po-
boczne, takie jak teorie dotycz¹ce suwerenno-
œci w³adzy, w¹tki z pogranicza psychologii, do-

4 Tam¿e, s. 176.
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tycz¹ce to¿samoœci – wiele z nich nale¿y uznaæ
za nieprzydatne w kontekœcie rozwa¿añ, bêd¹-
cych tematem niniejszej rozprawy. Najpowa¿-
niejszym zarzutem, jaki mo¿na jednak posta-
wiæ pracy Barneya, jest jej wtórnoœæ wobec
Spo³eczeñstwa sieci Castellsa, którego po wie-
lokroæ cytuje. Roœci te¿ sobie pretensje do
stworzenia w³asnej teorii spo³eczeñstwa sieci,
nie zaœ jedynie do interpretacji Castellsa. Od-
twórczy charakter ksi¹¿ki powoduje, ¿e czytel-
nik ma do czynienia jedynie ze zbiorem ko-

mentarzy do wczeœniejszej pracy. Barney nie
podejmuje równie¿ polemiki z Castellsem. In-
teresuj¹cy i autorski wydaje siê jednak w¹tek
dotycz¹cy nowej polityki i nowego spo³eczeñ-
stwa – warunków ich powstawania oraz funk-
cjonowania. Ten w³aœnie w¹tek mo¿na uznaæ
za wart przemyœlenia, szczególnie w kontek-
œcie obecnej dynamiki zmian technologicznych
i ich wp³ywu na rozwój spo³eczeñstw.

Marta Dorenda-Zaborowicz

■ ■ ■

„Nowe Media”
red. nacz. Marek Jeziński 

Toruń 2010—, ISSN 2082−4351

Nowe media na sta³e zagoœci³y na rynku
prasowym, radiowym i telewizyjnym. Do-

wodzi tego intensywnoœæ ich obecnoœci w wir-
tualnym œwiecie, której miar¹ jest liczba trady-
cyjnych (starych) i nowych form mediów do-
stêpnych w sieci (w tym mediów spo³eczno-
œciowych) oraz pieni¹dze, które migruj¹ do
onlinowej formy dystrybucji informacji. Proces
krystalizacji nowych mediów potwierdza licz-
ba badaczy problemu i ich publikacji. Jednym
z przyk³adów jest nowe czasopismo zatytu³o-
wane „Nowe Media”. Jego wydawc¹ jest Ka-
tedra Dziennikarstwa i Komunikacji Spo³ecz-
nej Uniwersytetu Miko³aja Kopernika w Toru-
niu oraz Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji
Spo³ecznej Uniwersytetu Wroc³awskiego.
Zgodnie z za³o¿eniem ma to byæ pó³rocznik,
w którym publikowane bêd¹ materia³y teore-
tyczne dotycz¹ce wykorzystywania „nowych
mediów w ¿yciu codziennym, kulturze, polity-
ce, sztuce, etc. oraz integracja œrodowiska nau-
kowego i œrodowiska osób w praktyce zajmuj¹-
cych siê problematyk¹ szeroko pojmowanych
nowych mediów”. Redakcja periodyku zak³ada
jego otwartoœæ, zachêcaj¹c do wspó³pracy
oœrodki prowadz¹ce badania zwi¹zane z pro-

blematyk¹ pisma. Redaktor naczelny dr hab.
Marek Jeziñski – ekspert w zakresie socjologii
polityki, antropologii polityki, marketingu poli-
tycznego, mediów masowych, wspó³czesnej
kultury masowej i kultury popularnej – ma
przed sob¹ trudne wyzwanie koordynacji prac
nad pozyskiwaniem i doborem najwartoœciow-
szych materia³ów dotycz¹cych szerokiego wa-
chlarza tematyki recenzowanego pisma.
O owej trudnoœci stanowi tak¿e dynamika
zmian w nowych mediach oraz cykl wydawni-
czy, który musi przekraczaæ pó³ roku. Wydaje
siê, i¿ naturaln¹ form¹ przyspieszenia publika-
cji materia³ów by³yby równoleg³e wydania
elektroniczne – które, nomen omen, s¹ imma-
nentn¹ sk³adow¹ nowych mediów.

Czasopismo ma skromn¹, surow¹, czarno-
bia³¹, niewyró¿niaj¹c¹ siê szatê graficzn¹, do-
bór formy tekstów wydaje siê zadawalaj¹cy. 

Pierwszy numer „Nowych Mediów”, który
ukaza³ siê 22 wrzeœnia 2010 r., zawiera 268
stron podzielonych na piêæ nierównych czêœci.
Czêœæ g³ówna, najobszerniejsza (ponad po³owa
objêtoœci pisma) to Studia i Rozprawy oraz
znacznie skromniejsze: Rozmowy, Raporty
z Badañ oraz Recenzje i Komunikaty. Treœci
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zawarte w numerze obejmuj¹ bardzo bogat¹
problematykê, o ró¿nym stopniu szczegó³owo-
œci, dotycz¹c¹ internetu, w niewielkim jednak-
¿e zakresie tytu³owych nowych mediów. Notka
od Redakcji (jedna stronica) sygnalizuje cel pi-
sma, niestety nie definiuj¹c przedmiotu – no-
wych mediów. Pozostawiona w ten sposób do-
wolnoœæ tematyczna wyraŸnie widoczna jest
w treœci pisma. Dopiero trzeci tekst sygnalizu-
je tytu³owe nowe media, a kolejne w ró¿nym
stopniu dotycz¹ tej tematyki.

Pierwszy tekst, autorstwa Marka Graszewi-
cza i Dominika Lewiñskiego, trafnie uzasadnia
celowoœæ pytania o to, czym jest spo³eczeñstwo
sieciowe. Przedstawion¹ dyskusjê nad tym po-
jêciem koñczy prowokacyjna teza, i¿ realne ¿y-
cie jest bardzo odleg³e od znaczeñ bogatego
s³ownika pojêæ zwi¹zanych z ró¿nie definiowa-
nymi spo³eczeñstwami, w tym od spo³eczeñ-
stwa sieciowego. Ale nastêpny materia³, autor-
stwa Piotra Ziarka, przyjmuje ju¿ jako aksjo-
mat istnienie spo³eczeñstwa informacyjnego ja-
ko bezpoœredniej pochodnej technologii, a œci-
œle pochodnej ICT. Wynikaj¹ce z tego konse-
kwencje autor dostrzega g³ównie w postaci wy-
kluczenia cyfrowego. Definiuj¹c je, obiecuje
przedstawienie zagro¿eñ wynikaj¹cych z owe-
go wykluczenia. Niestety, w tekœcie nie ma roz-
winiêcia tego ciekawego problemu. 

Tekst Krzysztofa Stachury kontynuuje pro-
blematykê wykluczenia, opisuj¹c j¹ podzia³em
na u¿ytkowników i nie-u¿ytkowników interne-
tu. Autor na wstêpie planuje omówienie „posta-
wy respondentów wobec internetu wraz z oce-
n¹ wp³ywu nowego medium na poszczególne
dziedziny ¿ycia”. Przedstawiony opis wyników
badañ opiera siê na ryzykownym za³o¿eniu bi-
narnej rzeczywistoœci w spo³eczeñstwie siecio-
wym – internet jako szansa lub jako zagro¿e-
nie. Tymczasem wiêkszoœæ zastosowañ interne-
tu, tak¿e w nowych mediach, zgodnie z os¹dem
Neila Postmana – „ka¿da technologia jest zara-
zem ciê¿arem i b³ogos³awieñstwem; nie albo –
albo, lecz tym i tym jednoczeœnie” – jest nie-
roz³¹cznie jednym i drugim. Uproszczenie to
i zwi¹zane z nim wyniki badañ – oparte wy-
³¹cznie na opiniach, a nie na eksperymentach –
stawiaj¹ pod znakiem zapytania wniosek

mówi¹cy o u¿ytecznoœci internetu. Co nie
oznacza, i¿ nie jest on prawdziwy. A „przyk³a-
dy potencjalnych mo¿liwoœci” s¹ w tym zakre-
sie ma³o przekonuj¹ce. Wartoœciowe jest wy-
ró¿nienie licznych, roz³¹cznych, kategorii po-
staw wobec internetu, jego wp³ywu na niektóre
dziedziny ¿ycia oraz bezpieczeñstwo i prywat-
noœæ. Skwitowanie reprezentatywnoœci badañ
„kwotow¹ prób¹” jest ma³o czytelne – czy
wziêto pod uwagê, poza p³ci¹ i wiekiem, zna-
cz¹ce determinanty obrazu populacji general-
nej, jak np. wykszta³cenie, status spo³eczny?
Tego autor nie zasygnalizowa³.

Interesuj¹c¹ prób¹ usytuowania obywatel-
skoœci w sieci jest materia³ Filipa Pierzchal-
skiego. Zawarto w nim zwiêz³y opis t³a i eg-
zemplifikacje wp³ywu nowych mediów na „po-
stawy zachowañ i/lub uczestnictwo jednostek
w ¿yciu zbiorowym”. Autor wskaza³ ciekaw¹
koncepcjê obywatela monitorialnego, który
dziêki sieci umiejêtnie korzysta, krytycznie
i selektywnie, z bogactwa jej strumienia infor-
macyjnego.

Jakub Nowak wskaza³ w swoim tekœcie na
si³ê mobilizacyjn¹ sieci – na e-mobilizacjê.
Podkreœli³ wagê internetu dla ruchów spo³ecz-
nych – g³ównie jako narzêdzia komunikacji
oraz istnienia hybrydy aktywnoœci spo³ecznej
w skali lokalnej i globalnej: w sieci i poza sie-
ci¹ w œwiecie realnym. Wywód swój autor ilu-
struje licznymi, trafnie dobranymi przyk³ada-
mi. Konkluzj¹ s¹ wyró¿nione pozytywne i ne-
gatywne funkcje sieci oraz wskazania nowych
mo¿liwoœci administracji pañstwowej w spraw-
czej sile informacji dystrybuowanych przez in-
ternet.

Interesuj¹cy punkt widzenia na konwergen-
cjê starych i nowych mediów przedstawi³ Mi-
ros³aw £akomy. Wydaje siê, i¿ w tym kontek-
œcie zbyt du¿¹ rolê procesu konwergencji autor
upatruje w telefonach komórkowych. Ciekawe
jest wprowadzenie pojêcia czarnej skrzynki,
która stanowi metaforê poœrednictwa sprzêto-
wo-programowego miêdzy cz³owiekiem i œwia-
tem informacji. Pisz¹c o funkcjonalnoœci owej
skrzynki, warto by³o zasygnalizowaæ kluczo-
we parametry techniczne decyduj¹ce o jej
przydatnoœci (klawiatura, ekran, pamiêæ). Tym 
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bardziej, ¿e autor zasadnie wskazuje na wagê
skutków technicznych zmian zwi¹zanych
z wprowadzeniem radia i telewizji cyfrowej.
Innym oryginalnym pojêciem przedstawionym
w tekœcie jest „waluta medialna”, której mia-
nem jest czas emisji reklam. Pisz¹c o tym, tak-
¿e w kontekœcie konwergencji mediów, autor
pomin¹³ kluczowy element nowej reklamy, ja-
k¹ jest z³o¿ony i bardzo bogaty problem perso-
nalizacji.

Sergiusz Moskal i Maciej Wiktorowski po-
ruszyli bardzo intryguj¹cy problem zwi¹zku
nowych mediów i s³u¿b specjalnych. Wi¹¿¹
z nim umiejêtnie próbê uporz¹dkowania inter-
pretacji pojêæ zwi¹zanych z przedmiotem pu-
blikacji. Wymown¹ ilustracj¹ owego zwi¹zku
jest przypomnienie przedsiêwziêcia Intellipe-
dia. Jest ono specyficznym dowodem nadzwy-
czajnych mo¿liwoœci informacyjnych i komu-
nikacyjnych technologii Web 2.0 w zastosowa-
niach o charakterze intranetowym.

Tekst Bogus³awa Skowronka opisuje tech-
nologie telewizyjnych ekranów p³askich, mimo
i¿ autor zdecydowanie wyró¿nia technologiê
plazmy. Plazma jest tylko pretekstem do zasy-
gnalizowania niektórych aspektów technolo-
gicznych odbiorników telewizyjnych. Stwarza
to nieco wypaczony obraz rynku TV, który zdo-
minowany jest odbiornikami LCD o coraz bar-
dziej wyrafinowanej konstrukcji (np. podœwie-
tlanie LED-owe). Szkoda, ¿e autor nic nie na-
pisa³ o inteligentnych funkcjach odbiorników
TV, np.: rozpoznawanie u¿ytkowników, perso-
nalizacja automatyczna, dysk, sprzê¿enie
z konsolami gier, a nade wszystko sprzê¿enie
z internetem.

Fundamentalny problem Web 2.0 – funk-
cjonalnoœæ serwisów spo³ecznoœciowych – sta-
nowi przedmiot tekstu Anity Zbieg i B³a¿eja
¯aka. Ow¹ funkcjonalnoœæ autorzy s³usznie
uznaj¹ za podstawow¹ determinantê intensyw-
noœci korzystania z serwisów. Zjawisko to
okreœlaj¹ jako „atrakcyjnoœæ interpersonaln¹”.
Wywód Autorów jest wyraŸnie osadzony w da-
nych empirycznych, które wyodrêbniaj¹ rolê
funkcjonalnoœci serwisów informacyjnych. Za-
uwa¿alny jest brak immamentnej sk³adowej
funkcjonalnoœci – szeroko rozumianego inter-

fejsu u¿ytkownika. Idzie tu o pominiêt¹ spole-
gliwoœæ stosowanych narzêdzi IT w odniesie-
niu do przedmiotu tekstu.

W sposób trafny Micha³ Kaczmarczyk wy-
ró¿ni³ problematykê komercjalizacji mediów
w internecie – ekonomizacji mediów. Przedsta-
wiona i udowodniona w artykule teza o dewa-
luacji misji mediów wobec ich ekonomizacji
w równym stopniu jest radykalna, jak prawdzi-
wa. Przedstawiona groŸba króluj¹cego kryte-
rium w postaci zysku wskazuje na szereg za-
gro¿eñ. Zdaniem autora, pewn¹ form¹, niewol-
n¹ od zauwa¿alnych u³omnoœci, ograniczenia
tej patologii, jest dziennikarstwo obywatelskie.
Ca³oœæ rozwa¿añ autor koñczy pozytywnym
przyk³adem portalu lokalnego.

Na inny wymiar nowych technologii infor-
macyjnych – elektroniczn¹ demokracjê – zwró-
ci³ w swoim materiale Leszek Porêbski. Za fun-
dament tego zjawiska autor uznaje, i s³usznie,
obecny poziom rozwoju ICT. Dziêki niemu
znakomicie dzia³a komunikacja wœród wyró¿-
nionych petentów wirtualnego œwiata: obywa-
tela, obserwatora i klienta. Artyku³ dokumentu-
j¹ liczne, trafnie dobrane przyk³ady obecnoœci
sieci w ¿yciu spo³ecznym – w ewoluuj¹cej de-
mokracji XXI w. Godz¹c siê z obiecuj¹cymi
perspektywami roli sieci w us³ugach publicz-
nych czy wyborach, trudno jednoczeœnie nie
zauwa¿yæ niebezpieczeñstwa – pominiêtego
przez autora – politycznych Ÿróde³ informacji
w internecie. Idzie tu o widoczne zabiegi mani-
pulowania tymi informacjami w odniesieniu do
nadzwyczajnej si³y sprawczej, jak¹ ma internet.

W drugiej czêœci pisma – Rozmowy –
przedstawiony jest zapis wywiadu z Edwinem
Bendykiem, znanym publicyst¹ zajmuj¹cym
siê nowymi technologiami, na temat wybra-
nych problemów roli i funkcji informacji g³ów-
nie w spo³eczeñstwie sieciowym.

Kolejn¹ czêœæ – Raporty z badañ, stanowi
sprawozdanie z prac Sylwii Leœniewskiej nad
zarz¹dzaniem materia³ami wizualnymi w por-
talach spo³ecznoœciowych. W tekœcie wyró¿nia
siê nadzwyczaj solidna metodologia badañ. Ich
wynik stanowiæ mo¿e cenn¹ bazê do dalszych
prac nad obrazem w sieci, np. w dzia³alnoœci
marketingowej. Innym wymiarem tekstu jest
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uwypuklenie problematyki ekshibicjonizmu in-
formacyjnego u¿ytkowników sieci. Brakuje na-
tomiast wyraŸnego sformu³owania wniosku
o zaniedbaniach w zakresie dba³oœci o prywat-
noœæ u¿ytkowników internetu.

W sumie pierwszy numer periodyka jest au-
torskim wyborem tematów, które w czêœci do-
tycz¹ problematyki nowych mediów. O ich

wartoœci stanowi przede wszystkim kategory-
zacja poruszanych zagadnieñ, wskazuj¹ca na,
jeszcze nieskrystalizowany, fragment obrazu
struktury nowych mediów. Pe³ny spis treœci
i omówienie numeru czytelnik znajdzie pod ad-
resem: www.nowemedia.umk.pl.

W³odzimierz Gogo³ek
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