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Konwergencja mediów

Media convergence





„Wa¿nym aspektem przekszta³cenia [me-
diów, pocz¹wszy od lat osiemdziesi¹-

tych], jest poddanie w w¹tpliwoœæ istnienia gra-
nic miêdzy mediami i przyjêcie za³o¿enia, ¿e
¿yjemy w erze konwergencji mediów”.1

S³owo konwergencja pochodzi od ³aciñskie-
go convergere2 (zbieraæ siê) i oznacza zbie¿-
noœæ3. Termin ten po raz pierwszy zosta³ u¿yty
przez Williama Derhama w jego pracy Fizyko-
teologia: albo demonstracja istnienia i w³asno-
œci Boga, od Jego prac nad kreacj¹4 z 1713 r.
Derham, badacz m.in. prêdkoœci dŸwiêku, po-
s³u¿y³ siê wówczas okreœleniem „konwergencja
i dywergencja promieni”5. Jak zaznaczaj¹ Stor-
sul i Stuedahl, pocz¹tków wizji konwergencji
nale¿y szukaæ tak¿e w literaturze popularnonau-
kowej6: w opowiadaniu Edwarda Bellamy’ego
Looking Backward (tytu³ polski: W roku 20007)
z roku 1888, opisuj¹cym miasto 2000 r., pojawia

siê wizja muzycznego telefonu, a w utworze
H.G. Wellsa The Time Machine (tytu³ polski:
Wehiku³ czasu8) z roku 1895 mowa jest o apara-
turze umo¿liwiaj¹cej konwergencjê czasu: prze-
sz³oœci, teraŸniejszoœci i przysz³oœci.  

Jednak¿e to na gruncie nauk œcis³ych
i przyrodniczych rozwiniêto naukowe koncep-
cje konwergencji. Pojêcie to wykorzystywane
jest w biologii, gdzie oznacza „wystêpowanie
podobnych struktur u niepowi¹zanych organi-
zmów”9, np. w przypadku konwergencji
ewolucyjnej „niepowi¹zane zwierzêta w okre-
œlonym œrodowisku osi¹gaj¹ podobne struktury
adaptacyjne”10. W meteorologii konwergencja
to „zbli¿anie siê ku sobie linii pr¹du powietrza
na okreœlonym obszarze lub wzd³u¿ pewnej li-
nii”11. W geologii oznacza upodobnienie ska³
o ró¿nym pochodzeniu12. W matematyce kon-
wergencja zachodzi, gdy „funkcja lub ci¹g 
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1 T. Storsul, A. Fagerjord, Digitization and Media Convergence [has³o], [w:] The International Encyclopedia
of Communication, ed. W. Donsbach, www.communicationencyclopedia.com/subscriber/tocnode?id=g97814051
31995_chunk_g97814051319959_ss39-1 [dostêp: 25.06.2008].

2 £aciñskie vergere oznacza nachylaæ siê, zginaæ siê; W. Kopaliñski, Konwergencja [has³o], [w:] S³ownik wyra-
zów obcych i zwrotów obcojêzycznych, Warszawa 1971, s. 406. Przedrostek ko- oznacza:  „wspó³, z (czym), razem,
³¹cznie (-ny), wzajem; w tym samym stopniu; towarzysz¹cy, wspólnik”; tam¿e, KO- [has³o], s. 382.

3 Ten¿e, Konwergencja…
4 W. Derham, Physico-Theology: Or, a Demonstration of the Being and Attributes of God, From His Works 

of Creation, London 1713.
5 Convergence [has³o], [w:] Oxford English Dictionary, ed. J.A. Simpson, E.S.C. Weiner, Oxford 1989.
6 T. Storsul, D. Stuedahl, Introduction. Ambivalence Towards Convergence, [w:] Ambivalence Towards Conver-

gence. Digitalization and Media Change, ed. T. Storsul, D. Stuedahl, Göteborg 2007, s. 10.
7 E. Bellamy, W roku 2000, Warszawa 1890.
8 H.G. Wells, Wehiku³ czasu, Wroc³aw 1985.
9 Convergence [has³o], [w:] R. Rani, Dictionary of Biology, New Delhi 2005, s. 97.
10 Convergent Evolution [has³o], [w:] tam¿e, s. 98.
11 S³ownik encyklopedyczny. Geografia, Wroc³aw 1997, s. 261.
12 M. Chhatwal, Dictionary of Geology, New Delhi 2004, s. 63.
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d¹¿¹ do pewnej wartoœci granicznej”; to rów-
nie¿ „wielkoœæ geometryczna okreœlaj¹ca wza-
jemne po³o¿enie dwóch przecinaj¹cych siê
prostych lub p³aszczyzn”13. Oczywiœcie nauki
humanistyczne i spo³eczne równie¿ zaadapto-
wa³y ten termin dla swoich potrzeb. W socjo-
logii rozwinê³a siê teoria konwergencji symbo-
licznej dotycz¹ca wystêpowania œwiadomoœci
grupowej za spraw¹ podzielanych interpretacji
wydarzeñ, które pozwalaj¹ spe³niæ grupow¹
potrzebê psychologiczn¹ lub retoryczn¹14.
W antropologii zwraca siê uwagê na podobieñ-
stwo kultur, które nie mia³y ze sob¹ bezpoœre-
dniego kontaktu15. W psychologii dostrzega
siê zjawisko okreœlane jako „efekt konwergen-
cji – dochodzenie przez ró¿ne osoby do tych
samych opinii, szczególnie, gdy istnieje w¹t-
pliwoœæ co do tego, jaka opinia jest s³uszna”16.
Natomiast w politologii, zw³aszcza w latach
50., rozwijano teorie konwergencji: upodob-
niania siê spo³eczeñstw kapitalistycznych i so-
cjalistycznych, g³ównie za spraw¹ biurokracji,
planowania i kontroli administracyjnej17. Zda-
niem ekonomistów konwergencja to zbli¿anie
siê pañstw pod wzglêdem produktywnoœci
(dochodu per capita)18. W naukach o zarz¹-
dzaniu mówi siê o konwergencji strategicznej
w sytuacji, gdy przedsiêbiorstwa upodabniaj¹
siê do siebie, naœladuj¹c praktyki liderów19.
W wielu innych naukach spo³ecznych, przyro-
dniczych, œcis³ych mo¿emy doszukaæ siê za-
stosowañ tego terminu.

Medioznawcze 
zastosowanie pojêcia konwergencji
Korzeni medioznawczych zastosowañ terminu
nale¿y szukaæ w rozwoju komputerów i sieci
w latach 60. i 70. W po³owie lat 70. istnia³a ju¿
mo¿liwoœæ magazynowania informacji cyfro-
wo i komunikowania jej poprzez sieæ, a u¿ywa-
ne przez konsumentów technologie dostêpu do
informacji i rozrywki mog³y byæ transformo-
wane20. Dwaj medioznawcy przyczynili siê do
rozpropagowania terminu oraz problematyki
konwergencji – Ithiel de Sola Pool21 i Nicholas
Negroponte22. Pierwszy z nich zdefiniowa³
tzw. konwergencjê trybów (convergence of mo-
des) jako „zacieranie granic miêdzy mediami,
nawet miêdzy komunikacj¹ punkt-do-punktu,
jak poczta, telefon i telegraf, a komunikacj¹
masow¹, jak prasa, radio i telewizja. Pojedyn-
cze œrodki fizyczne – mog¹ to byæ przewody,
kable czy fale – mog¹ dostarczaæ us³ugi, które
w przesz³oœci by³y dostarczane odrêbnymi dro-
gami. I odwrotnie, serwis, który by³ dostarcza-
ny w przesz³oœci przez jedno z mediów – mo¿e
byæ to nadawanie [radiowe lub telewizyjne]
(broadcasting), prasa lub telefonia – mo¿e byæ
teraz dostarczany na kilka ró¿nych fizycznych
sposobów”23. 

W latach 80. i 90. XX w. konwergencja sta-
³a siê przedmiotem zainteresowania wielu ba-
daczy, dostrzegaj¹cych, ¿e stare technologie
medialne s¹ „integrowane w nowe formy i za-
wartoœæ informacyjn¹/komunikacyjn¹ (poprzez

13 Leksykon naukowo-techniczny z suplementem, Warszawa 1998, s. 1145.
14 E.G. Bormann, Making Communication and Group Decision Making, [w:] Communication and Group Deci-

sion, ed. R.Y. Hirokawa, M. Scott Pool, Thousand Oaks 1996, s. 81, 88.
15 Convergence [has³o], [w:] Advenced Learners’ Dictionary of Sociology, New Delhi 2001, s. 58.
16 M. Basavanna, Dictionary of Psychology, New Delhi 2007, s. 84.
17 K. Satyendra, Encyclopaedic Dictionary of Political Sciences, New Delhi  2003, 176.
18 G. Bannock, R.E. Baxter, E. Davis, Dictionary of Economics, Princeton 2003, s. 75. 
19 Leksykon zarz¹dzania, Warszawa 2004, s. 225.
20 R. Gordon, Convergence definied, [w:] Digital Journalism: Emerging Media and the Changing Horizons 

of Journalism, ed. K. Kawamoto, Lanham 2003, www.ojr.org/ojr/business/1068686368.php [dostêp: 18.07.2008].
21 Alexander Halavais wskazuje, ¿e pierwszy konwergencjê mediów opisa³ Ithiel de Sola Pool w ksi¹¿ce Tech-

nologies of Freedom, Cambridge, MA 1983; por. A. Halavais, Convergence [has³o], [w:] Encyclopedia of New Me-
dia: An Essential Reference to Communication and Technology, ed. S. Jones, http://sage-ereference.com/newme-
dia/Article_n50.html [dostêp: 6.04.2008].

22 Stuart Brand wskazuje, ¿e N. Negroponte u¿y³ tego terminu po raz pierwszy w 1973 r. S. Brand, The Media
Lab: Inventing the Future at MIT, New York 1988.   

23 I. de Sola Pool, Technologies…, s. 23.
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remediacjê lub absorpcjê)”. Przewidywano
„nowe (skonwergowane) technologie medialne
i zawartoœci” oraz ekspansjê na tereny kultury
dot¹d niezapoœredniczonej medialnie24. Pojêcie
remediacji pochodzi³o z pracy Jaya Davida
Boltera i Richarda Grusina i jego zwi¹zek
z konwergencj¹ by³ silny. Autorzy pisali:
„Konwergencja to wzajemna remediacja przy-
najmniej trzech wa¿nych technologii – telefo-
nu, telewizji i komputera – z których ka¿da jest
hybryd¹ technicznych, spo³ecznych i ekono-
micznych praktyk i z których ka¿da oferuje
swoj¹ w³asn¹ œcie¿kê natychmiastowoœci”25.

Dyskusja nad konwergencj¹ oraz badania jej
fenomenu uzmys³awiaj¹ z³o¿onoœæ zjawiska,
które definiuje siê jako: fazê rozwoju mediów26,
zjawisko sk³adaj¹ce siê na proces mediamorfo-
zy („konwergencja – nowe formy komunikowa-
nia s¹ nastêpstwem przenikania siê dotychczas
dostêpnych technologii na pewnej wspólnej
platformie, przy czym w kontekœcie koñca XX
w. chodzi tu o technologiê cyfrow¹”)27, kom-
pleks zjawisk („wieloaspektowego upodabnia-
nia siê urz¹dzeñ medialnych i komunikacyj-
nych, które zaczynaj¹ pe³niæ podobne funkcje,
choæ pierwotnie nie by³y ze sob¹ spokrewnio-

ne”)28, zdolnoœæ („do przenikania siê mediów
wraz z rozwojem technik komunikacyjnych”)29,
po³¹czenie („tradycyjnych cech takich urz¹-
dzeñ, jak komputer, telefon i faks oraz internet
z jego informacyjno-rozrywkowym charakte-
rem”)30, przenikanie i ³¹czenie (poszczególnych
cech i elementów charakterystycznych dla tra-
dycyjnych œrodków przekazu oraz ich wzajem-
ne oddzia³ywanie”)31, proces („Kultura konwer-
gencji to zjawisko lub pewien proces, w którym
obserwowaæ mo¿emy zmieniaj¹ce siê i wzaje-
mnie przenikaj¹ce zale¿noœci pomiêdzy treœcia-
mi medialnymi, kulturowymi i komercyjnymi
oraz ich twórcami i odbiorcami”)32 lub ideê
(„Konwergencja cyfrowa jest zjawiskiem, pew-
n¹ ide¹ projektowania, dziêki której urz¹dzenia,
które istniej¹ od lat, zostaj¹ wyposa¿ane w no-
we funkcje i nabieraj¹ nowego znaczenia dla
cz³owieka”)33. Ostatecznie nale¿a³oby przyj¹æ,
¿e konwergencja jest zasad¹ funkcjonowania
œrodowiska medialnego opieraj¹c¹ siê na upo-
dabnianiu siê lub zbli¿aniu takich jednostek me-
diów, jak urz¹dzenia, sieci, rynki i zawartoœæ34

oraz ¿e jej egzemplifikacjê stanowi¹ strategie
komunikacyjne projektowane przez nadawców
i odbiorców. Konwergencja ma swój wymiar

24 C. Bassett, New Maps for Old?: The Cultural Stakes of ‘2.0’, „Fibreculture Journal” 2008, iss. 13, http://jo-
urnal.fibreculture.org/issue13/issue13_bassett.html [dostêp: 14.04.2009].

25 J.D. Bolter, R. Grusin, Remediation. Understanding New Media, Cambridge, MA 2000, s. 224.
26 Jest to faza przedostatnia nastêpuj¹ca po narodzinach, (birth), penetrowaniu (penetration), wzroœcie (growth),

dojrza³oœci (maturity), samoobronie (self-defence) i adaptacji (adaptation); a przed zanikaniem (obsolescence). 
S. Lehman-Wilzig, N. Cohen-Avigdor, The Natural Life Cycle of New Media Evolution: Inter-Media Struggle for
Survival in the Internet Age, „New Media & Society” Vol. 6 (2004), s. 707. Zdaniem Tomasza Gobana-Klasa obe-
cnie w fazie konwergencji jest radio, T. Goban-Klas, Radiomorfoza w kontekœcie ewolucji, adaptacji i konwergen-
cji mediów, „Studia Medioznawcze” 2006, nr 3, s. 18.

27 Obok „wspó³ewolucji i wspó³istnienia” oraz „kompleksowoœci”, T. Kowalski, Mediamorfoza – rzecz o przy-
sz³oœci mediów i mediach przysz³oœci w aspekcie konwergencji, „Studia Medioznawcze” 2001, nr 1, s. 26.

28 M. Dro¿d¿, Ró¿ne wymiary konwergencji technologicznej, „Tarnowskie Studia Teologiczne” T. 36 (2007), s. 59;
ten¿e, Konwergencja mediów – tendencje, modele i konsekwencje, „Studia Medioznawcze” 2008, nr 3, s. 85.

29 S. Miszczak, A. Miszczak, Ksi¹¿ka konwergencyjna, „Biuletyn EBIB” 2008, nr 1, www.ebib.in-
fo/2007/92/a.php?miszczak_miszczak [dostêp:1.03.2009].

30 G. Gmiterek, Prasa w dobie konwergencji i nowych mediów, „Biuletyn EBIB” 2008, nr 1, www.ebib.in-
fo/2008/92/a.php?gmiterek [dostêp:1.03.2009].

31 Tam¿e.
32 B. Jaskowska, O kulturze konwergencji s³ów kilka, „Biuletyn EBIB” 2008, nr 1,  www.ebib.info/2008/92/a.php?

jaskowska [dostêp:1.03.2009].
33 T. Sztyñski, Konwergencja mediów trafia „pod strzechy”, „E-Fakty”, www.e-fakty.pl/index.php?option=com_

content&task=view&id=4807&Itemid=73 [dostêp: 1.05.2009].
34 Jako proces upodobniania siê i zbli¿ania elementów mediów do siebie konwergencjê definiuje Ester Appel-

gren. E. Appelgren, Media Convergence and Digital News Services (rozprawa doktorska), www.csc.kth.se/utbil-
dning/forskar/avhandlingar/doktor/2007/AppelgrenEster.pdf, s. 7 [dostêp: 10.11.2009].



14 Katarzyna Kopecka-Piech

ekonomiczny, organizacyjny, technologiczny
i spo³eczno-kulturowy, w tym stricte medialny
(w zakresie zawartoœci). Analiza konkretnych
przypadków ods³ania kolejne oblicza konwer-
gencji, które stanowi¹ wypadkow¹ po³¹czenia
wielu elementów, przynale¿nych do ró¿nych
porz¹dków, niedaj¹cych siê jednak w sposób
sztuczny wyodrêbniæ. Badanie konwergencji to
zatem badanie œrodowiska medialnego,
w którym obowi¹zuj¹ nowe zasady.

W literaturze medioznawczej termin kon-
wergencja jest wykorzystywany do opisu i wy-
jaœnienia wielu ró¿nych zjawisk. Powstaje te¿
szereg typologii konwergencji. Konwergencja
„dotyczy zarówno tego, co konwerguje (sieci,
urz¹dzenia koñcowe, spo³eczne praktyki), jak
i tego, co dzieje siê, gdy coœ konwerguje (sca-
lanie, nowe z³o¿onoœci itd.)”35. 

Ester Applegren zaproponowa³a trzy mode-
le konwergencji:
– zbli¿ania siê dwóch oddzielnych elemen-

tów do jednego celu,
– zbli¿ania siê trzech obszarów w kierunku

wspólnego skrzy¿owania oraz
– zbli¿ania siê jednego elementu do obszaru,

który za spraw¹ owego zbli¿ania siê ele-
mentu nie ulega zmianie36. 

Przyk³adami realizacji wskazanych modeli mo-
g¹ byæ, odpowiednio, np. d¹¿enie do udostêp-
niania internetu w telefonach komórkowych
i telewizorach, wspólne projekty rozrywkowe
na pograniczu rynku medialnego, telekomuni-
kacyjnego i informatycznego oraz wkraczanie
telefonii komórkowej do procesu odbioru tele-
wizji (np. seriali).

Wraz z intensyfikacj¹ badañ nad tym zjawi-
skiem wyodrêbni³y siê równie¿ metodologicz-

ne ujêcia czy te¿ perspektywy badañ, które na
podstawie opracowania Ambivalence Towards
Convergence… Alec Charles okreœli³ jako
podejœcia: technologiczne, instytucjonalne
i narratologiczne37. Zaprezentowana poni¿ej
typologia stanowi wynik syntezy dotychczas
powsta³ych koncepcji i typologii.

Podstawy konwergencji.  
Od multi- do hipermediów
Rozwój multimediów stanowi podstawê kon-
wergencji. „Multimedia odnosz¹ do integracji
zró¿nicowanych form medialnych, zawieraj¹-
cych tekst, muzykê, s³owa mówione, wideo,
grafikê ilustracyjn¹ i […] fotografiê, by
przekazywaæ jednolite wiadomoœci; w koñcu,
w idealnym wariancie, s¹ interaktywne. […]
Kiedy cyfrowe multimedia s¹ prezentowane
z u¿yciem linków hipertekstowych, staj¹ siê
‘hipermediami’.”38

Wraz z rozwojem komputerów termin mul-
timedia sta³ siê synonimem swojego cyfrowego
odpowiednika. Za multimedialnych pionierów
uznaje siê m.in. Teda Nelsona (wynalazcê hi-
pertekstu), Douglasa Engelbarta (autora m.in.
NLS – oNLine System), Alana Kaya (wynalaz-
cê np. prototypu komputera osobistego i GUI –
Graphical User Interface) i w koñcu Tima Ber-
nersa-Lee (pomys³odawcê WWW, autora jêzy-
ków HTTP i HTML oraz pierwszej wyszuki-
warki)39. Natomiast, szukaj¹c podwalin dla roz-
woju hipermediów, nale¿y wskazaæ Vennenara
Busha (autora systemu Memex – memory exten-
der)40 oraz Teda Nelsona (wynalazcê Xanadu,
hipertekstualnego prototypu WWW)41. Interne-
towe multimedia s¹ dziœ dostêpne za poœrednic-
twem WWW równie¿ dziêki takim wynalaz-
kom, jak wyszukiwarka Mosaic, oprogramowa-

35 T. Storsul, D. Stuedahl, Introduction..., s. 13.
36 E. Appelgren, Media Convergence..., s. 42.
37 A. Charles, Book Review. Tanja Storsul, Dagny Stuedhal (eds.), Ambivalence Towards Convergence. Digita-

lization and Media Change, Göteborg: Nordicom 2007, ISBN 978-91-89471-50-4, „Convergence: The Internatio-
nal Journal of Research into New Media Technologies” Vol. 15 (2009), nr 1, s. 124, http://con.sagepub.com/cgi/re-
print/15/1/123 [dostêp: 16.04.2009].

38 K. Featherly, Multimedia [has³o], [w:] Encyclopedia of New Media: an Essential Reference to Communica-
tion and Technology, ed. S. Jones, http://sage-ereference.com/newmedia/Article_n170.html [dostêp: 6.04.2008].

39 Tam¿e.
40 Y. Waern, Hypermedia [has³o], [w:] Encyclopedia of New Media… 
41 K. Featherly, Hypertext [has³o], [w:] tam¿e. 
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nie Flash i RealAudio, stanowi¹ce podstawê
tzw. mediów strumieniowych (streaming me-
dia). Wraz z pod³¹czeniem do œwiatowej sieci,
multimedia uleg³y kolejnym przeobra¿eniom.

Rozwój multimedialnych aplikacji i opro-
gramowania jest dynamiczny i poci¹ga za sob¹
niezwyk³¹ ró¿norodnoœæ œrodków wyrazu.
„Nie mo¿emy przewidzieæ ró¿norodnoœci ma-
nifestacji [multimediów]. Byæ mo¿e najbar-
dziej konsekwentn¹ cech¹ multimediów bêdzie
ich bezwzglêdnie zmienna natura”42. „W przy-
sz³oœci hipermedia nie bêd¹ limitowane ekra-
nem komputera; aplikacje osadzone w naszym
codziennym œrodowisku, w ubraniach, jak
i w meblach, s¹ w³aœnie konstruowane”43.

Typy konwergencji

Konwergencja technologiczna
Najszerzej rozumiana konwergencja technolo-
giczna wynika z transformacji „atomów w bi-
ty”44, cyfryzacji ca³ej zawartoœci mediów45.
Zachodzi na p³aszczyŸnie infrastruktury i trans-
portowania, czemu odpowiada konwergencja
urz¹dzeñ i konwergencja sieci.

■ Konwergencja urz¹dzeñ
Konwergencja urz¹dzeñ polega na „³¹czeniu ró¿-
nych funkcji w obrêbie jednego urz¹dzenia”46,

przez co upodabniaj¹ siê one do siebie. Wynika
to przede wszystkim z rozwoju internetu, bizne-
su elektronicznego, aplikacji informatycznych
i multimedialnych, wzrostu mocy obliczeniowej
komputerów i spadku ich cen47. Bywa okreœlana
konwergencj¹ urz¹dzeñ koñcowych48 lub kon-
wergencj¹ koñcow¹ (terminal convergence) ze
wzglêdu na rolê, jak¹ odgrywa terminal, czyli
urz¹dzenie koñcowe: odbiornik radiowy, telewi-
zyjny, telefon, komputer. W zwi¹zku z integracj¹
urz¹dzeñ pojawi³y siê nowe okreœlenia charakte-
ryzuj¹ce ich naturê, jak np. media mieszane
(mixed-media): „w których zintegrowane s¹ dwa
lub wiêcej form komunikacji”49. Przyk³adem
urz¹dzenia koñcowego podlegaj¹cego konwer-
gencji jest np. telefon komórkowy z wbudowa-
nym radiem i odtwarzaczem MP3. 

Wokó³ zjawiska konwergencji urz¹dzeñ roz-
win¹³ siê mit nazywany mitem „czarnej skrzyn-
ki”. Opiera siê on na za³o¿eniu, ¿e wczeœniej
czy póŸniej powstanie jedna „skrzynka”,
w której zintegrowane zostan¹ wszystkie me-
dia; bywa ona okreœlana jako übebox50, tele-
komputer czy teleputer51. Najczêœciej za me-
dium uniwersalne czy te¿ meta-medium zostaje
uznany komputer, który dziêki procesowi cyfry-
zacji „mo¿e symulowaæ inne media, technolo-
gie i systemy ekspresji”52. Koncepcje dotycz¹ce
tego, co mo¿e pe³niæ rolê „czarnej skrzynki”,

42 Multimedia: from Wagner to Virtual Reality, ed. R. Packer, K. Jordan, New York 2001, [za:] K. Featherly,
Multimedia…

43 Y. Waern, Hypermedia.
44 Okreœlenie przywo³ane [za:] N. Negroponte, Cyfrowe ¿ycie. Jak siê odnaleŸæ w œwiecie komputerów,Warsza-

wa 1997, s. 6.
45 H. Jenkins, Convergence? I Diverge, „Technology Review” June 2001, www.technologyreview.com/adverti-

sement.aspx?ad=biztech&id=40&redirect=%2FBiztech%2F12434%2F%3Fa%3Df [dostêp: 18.07.2008].
46 Ten¿e, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediów, Warszawa 2007, s. 256.
47 F. Kamiñski, Konwergencja w obszarze komunikacji elektronicznej, „Przegl¹d Telekomunikacyjny” 2000,

nr 1, s. 23.
48 T. Bia³ob³ocki, J. Moroz, Nowoczesne techniki informacji i komunikacji – ich rozwój i zastosowanie, 

[w:] Spo³eczeñstwo informacyjne. Istota, rozwój, wyzwania, aut. T. Bia³ob³ocki i in., Warszawa 2006, s. 132.
49 R. Fidler, Mediamorphosis: Understanding New Media, Thousand Oaks 1997, s. 25.
50 T. Storsul, A. Fagerjord, Digitization…
51 G. Gilder, Life After Television: The Coming Transformation of Media and American Life, New York 1994,

s. 45, [za:] tam¿e.
52 N.O. Finnemann, Computeren: Et medie for en ny skriftteknologisk revolution, [w:] Multimedier, Hyperme-

dier, Interaktive Medier, ed. J.F. Jensen, Aalborg 1998, [za:] J.F. Jensen, Communication Research after the Media-
saurus? Digital Convergence, Digital Divergence, „Nordicom Review” 19 (1998), nr 1, s. 41, www.nordi-
com.gu.se/common/publ_pdf/38_plenum2%20jensen.pdf [dostêp: 14.04.2009].
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zmienia³y siê. Pocz¹tkowo uwa¿ano, ¿e bêdzie
to odbiornik telewizyjny, szczególnie wraz
z set-top box53, póŸniej komputer osobisty (PC),
akcesoria internetowe54, coraz mniejsze kompu-
tery przypominaj¹ce „sprytne terminale”,
w koñcu konsole do gier55. W zwi¹zku z rozwo-
jem komunikacji mobilnej zaproponowano ter-
min: polymedia, jako to, czym s¹ obecnie mo-
bilne urz¹dzenia komunikacyjne56. Jo Groebel
twierdzi, ¿e multimedia to idea lat 90., jednego
ekranu wi¹¿¹cego wiele treœci. „Obecnie wy³a-
nia siê nam inteligentne, mobilne centrum”57.

Oprócz Gildera i Groebla bliski uznania
ukszta³towania siê systemu multimedialnego
wyrastaj¹cego z d¹¿eñ do stworzenia „skrzyn-
ki”, która ucieleœni „mo¿liwoœæ pod³¹czenia
elektronicznego domu do nowej galaktyki ko-
munikacji”58, by³ te¿ Manuel Castells. Na po-
cz¹tku uznawa³ wprawdzie, ¿e proces ten bêdzie
wolniejszy, ni¿ pierwotnie przewidywano, i we-
wnêtrznie sprzeczny59, ostatecznie jednak wska-
za³, ¿e istniej¹ce przyczyny techniczne i prawne
oraz specyfika ró¿nych kontekstów praktyk ko-
munikacyjnych prowadz¹ do dywergencji plat-
form dostarczaj¹cych skonwergowane treœci60.
Jak zauwa¿a Michael Noll, podobieñstwo tech-
nologii nie musi oznaczaæ powstania jednego
medium, g³ównie ze wzglêdu na spe³nianie

przez nie innych celów61. Nowsze badania nad
konwergencj¹ wskazuj¹ na niemo¿noœæ ziszcze-
nia siê wizji „czarnej skrzynki” – „raczej dziêki
rozpowszechnieniu kana³ów i wzrastaj¹cej
wszechobecnoœci u¿ytkowania komputerów
i komunikacji rozpoczynamy erê, w której me-
dia bêd¹ wszêdzie, a my bêdziemy u¿ywaæ
wszystkich rodzajów mediów, bêd¹cych we
wzajemnych relacjach”62. Niew¹tpliwie przy-
czyni¹ siê do tego takie rozwi¹zania, jak PAN
(Personal Area Networks)63, Bluetooth64 czy
„transmitowanie informacji poprzez samo ludz-
kie cia³o”65. Jednoczeœnie Henry Jenkins pod-
kreœla: „Historia uczy nas, ¿e stare media nigdy
nie umieraj¹ […]. Gatunki i technologie przeka-
zu przychodz¹ i odchodz¹, a media pozostaj¹”66.
Ugruntowane, uznane medium pozostaje „ele-
mentem medialnego ekosystemu”67. 

■ Konwergencja rozwi¹zañ
Konwergencja rozwi¹zañ polega na ujednolica-
niu metod dostêpu do sieci, procesów, us³ug
i aplikacji68. Wraz z procesem cyfryzacji i kon-
wergencji urz¹dzeñ i sieci dochodzi przede
wszystkim do konwergencji us³ug (service con-
vergence) i pojawiania siê tzw. us³ug multime-
dialnych69. Konwergencja us³ug obejmuje
m.in. konwergencjê transmisyjn¹, „czyli œwiad-

53 Urz¹dzenie pozwalaj¹ce na odbiór programu telewizyjnego, odtwarzanie i nagrywanie dŸwiêku i obrazu,
przegl¹danie stron internetowych, gry komputerowe itp.

54 Z t¹ koncepcj¹ wi¹¿e siê przekonanie o tym, ¿e u¿ytkownicy bêd¹ mieli dostêp do „wszystkiego” przez in-
ternet, tam te¿ bêd¹ „wszystko” magazynowaæ.

55 A. Halavais, Convergence...
56 J. Groebel, E.M. Noam, V. Feldmann, Mobile Media: Content and Services for Wireless Communications,

Mahwah 2006, s. 242.
57 Tam¿e.
58 M. Castells, Spo³eczeñstwo sieci, Warszawa 2007, s. 370.
59 Tam¿e, s. 371.
60 Ten¿e, Media Convergence, [w:] Manuel Castells World of Communication [blog], www.mediacoolhun-

ting.com/archives/media-convergence#more-306 [dostêp: 18.07.2008].
61 A.M. Noll, The Myth of Convergence, „The International Journal of Media Management” Vol. 5 (2002), 

nr 1, s. 12–13, http://pdfserve.informaworld.com.till.biblextern.sh.se/230272_731367984_911789576.pdf [dostêp:
25.10.2009].

62 H. Jenkins, Convergence? I Diverge…
63 Sieci bezprzewodowe u¿ywane np. do transferowania danych miêdzy urz¹dzeniami, np. mobilnymi i stacjo-

narnymi.
64 Technologia bezprzewodowej komunikacji miêdzy urz¹dzeniami elektronicznymi z u¿yciem fal radiowych.
65 A. Halavais, Convergence...
66 H. Jenkins, Convergence? I Diverge…
67 Tam¿e.
68 T. Bia³ob³ocki, J. Moroz, Nowoczesne..., s. 132.
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czenie podobnych us³ug za pomoc¹ odmien-
nych œrodków realizacji, przynale¿nych do ró¿-
nych sektorów komunikacyjnych”70, jak i zró¿-
nicowane rozwi¹zania wynikaj¹ce np. z kon-
wergencji urz¹dzeñ. Zdaniem Agnieszki Bu-
dziewicz-GuŸleckiej przejawia siê to migracj¹
us³ug, oferowaniem us³ug wspólnych, jak i po-
wstawaniem us³ug wspieraj¹cych substytucjê
sieci, tzn. upodabniaj¹cych je do siebie71. Kon-
wergencja us³ug ma wymiar ekonomiczny
i kulturowy. Z jednej strony wi¹¿e siê z rozsze-
rzeniem oferty przez dostawcê us³ugi (stacjê te-
lewizyjn¹, serwis internetowy, telekom). Z dru-
giej – zmienia wzorce komunikacyjne i deter-
minuje role komunikacyjne.. Do przyk³ado-
wych us³ug skonwergowanych nale¿¹ m.in.:
– us³ugi TriPlay (telewizja, telefon, internet),
– us³ugi dostêpu do multipakietów (telefon,

internet, telewizja interaktywna, wideo na
¿¹danie: VOD) za poœrednictwem telefonii
stacjonarnej z wykorzystaniem modemu,

– us³ugi dostêpu do internetu i telewizji za po-
moc¹ telefonu komórkowego (telewizja ko-
mórkowa i mobilna, pobieranie muzyki, roz-
rywka online itp.),

– us³ugi interaktywne w internecie (telewizja
interaktywna IPTV, VOD) oferowane przez
nadawców tradycyjnych za pomoc¹ ³¹czy te-
leinformatycznych72.

W szerokim ujêciu: „To, co kryje siê pod pojê-
ciem konwergencji, to ró¿ne formy integracji

telekomunikacji, komunikacji danych (data
communications) i komunikacji masowej (mass
communications)”73. Zawiera siê w tym rów-
nie¿ integracja telefonii stacjonarnej i sieci mo-
bilnej. Medium, które odgrywa obecnie naji-
stotniejsz¹ rolê w procesach konwergencji
technologicznej, jest oczywiœcie internet. Sieæ
(Web) jest tym, co konwerguje ró¿ne formy me-
diów oraz komunikacji w sieci (networks)74.
Sieciowoœæ stanowi jedn¹ z najistotniejszych
cech strategii konwergencyjnych.

■ Konwergencja sieciowa
„W sieciach cyfrowych nie ma ró¿nicy miêdzy
dŸwiêkiem, tekstem czy obrazem, wszystkie s¹
transmitowane w bity i bajty, w opozycji do sy-
gna³ów analogowych”.75 Nastêpuje integracja
sieci i komunikacji miêdzy sieciami, które
wczeœniej by³y przeznaczone do innych ce-
lów76. Jan van Dijk wyró¿nia konwergencjê
transmisji (broadcasting) i sieciowoœci (net-
working), któr¹ okreœla mianem „drugiej rewo-
lucji komunikacyjnej”77. Stare media s¹ wtór-
nie determinowane (redetermineted) interak-
tywnoœci¹ i digitalizacj¹. Ta druga zaœ, wed³ug
Terry’ego Flew, czyni platformy i jej media
wzajemnie operacyjne (inter-operable), zdolne
do tworzenia sieci (networkable) i pozwala od-
dzieliæ kana³ od zawartoœci. Efektem s¹ nowe
cyfrowe technologie i wtórnie zmediatyzowane
(remediated) zdygitalizowane technologie ana-
logowe78. 

69 T. Storsul, A. Fagerjord, Digitization….
70 I. Fiut, M. Matuzik, Hipertekst, konwergencja i interaktywnoœæ. Refleksja filozoficzno-metodologiczna nad

skutkami konwergencji mediów tradycyjnych do sieci i vice versa, [w:] Œrodki masowego komunikowania a spo³e-
czeñstwo, pod red. M. Gieruli, Katowice 2006, s. 85.

71 A. Budziewicz-GuŸlecka, Konwergencja jako podstawowy warunek pe³nej koncepcji spo³eczeñstwa informa-
cyjnego, [w:] Wspó³czesne aspekty informacji, red. nauk. J. Goliñski, K. Krauze, Warszawa 2008, s. 13.

72 Wyszczególnienie na podstawie: B. Jaskowska, O kulturze…
73 J. van Dijk, The Network Society: Social Aspects of New Media, London 1999, s. 42. 
74 R. Burnett, P.D. Marshall, Web Theory. An Introduction, London–New York 2003, s. 45.
75 T. Storsul, A. Fagerjord, Digitization….
76 Tam¿e. Ross Dawson okreœla ten typ konwergencji konwergencj¹ [ró¿nych typów] komunikacji, R. Dawson,

Living Networks, Upper Saddle River 2003, s. 126, rozdzia³y dostêpne: www.livingnetworksbook.com/downlo-
ads.php [dostêp: 1.03.2009].

77 J. van Dijk, The Network…, s. 3 i n.
78 T. Flew, New Media: An Introduction, Melbourne 2002, [za:] D. Holmes, Communication Theory: Media,

Technology and Society, London 2005, s. 65. Wzajemne relacje miêdzy starymi i nowymi mediami w kontekœcie
konwergencji opisuje Sebastian Kotu³a. S.D. Kotu³a, Konwergencja mediów ksi¹¿ki i Internetu, [w:] Nowe media
a media tradycyjne; prasa, reklama, Internet, red. M. Jeziñski, Toruñ 2009.
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Konwergencja sieci to równie¿ integracja
sieci kablowej, internetu, intranetu, sieci telefo-
nicznej i komórkowej79. Zdaniem Andrzeja
Ma³achowskiego „Spektakularnym przejawem
konwergencji sieci telekomunikacyjnych i tele-
informatycznych s¹ tzw. sieci inteligentne”80.
Jak zauwa¿aj¹ Tanja Storsul i Anders Fager-
jord, mimo cyfryzacji sieci, nadal pe³ni¹ one
wyspecjalizowane funkcje81. Mo¿na zatem
stwierdziæ, ¿e podobnie jak w przypadku urz¹-
dzeñ, wizja jednej sieci przeznaczonej do pe³-
nienia wszystkich funkcji pozostaje wariantem
mitu „czarnej skrzynki”, choæ pojawiaj¹ siê te¿
opinie, i¿ konwergencja sieci doprowadzi do
powstania jednolitej infrastruktury opartej na
IP (Internet Protocol)82.

Konwergencja ekonomiczna
■ Konwergencja rynkowa i regulacyjna
Termin konwergencja rynkowa oznacza ³¹cze-
nie rynków telekomunikacji, technologii infor-
macyjnych i mediów.  Jest to proces dwustop-
niowy. W pierwszej fazie ³¹cz¹ siê ze sob¹ ry-
nek telekomunikacyjny i informatyczny;
w drugiej – oba przenikaj¹ siê tak¿e z rynkiem
medialnym83. Niektórzy dodaj¹ równie¿ czwar-
ty rynek integruj¹cy siê z trzema wymieniony-
mi, mianowicie rynek rozrywki84. Ten typ by-

wa zatem okreœlany jako konwergencja prze-
mys³u (industry convergence)85: „Obecnie biz-
nes istnieje w ramach jednej skonwergowanej
przestrzeni i sama koncepcja ‘przemys³u’ traci
znaczenie”86: zacieraj¹ siê granice nie tylko
miêdzy sektorami opartymi na informacji, ale
tak¿e miêdzy innymi bran¿ami, które dostrze-
gaj¹ potencja³ „przestrzeni konwergencji”87.
Ekonomiœci rozró¿niaj¹ rynkow¹ konwergen-
cjê poziom¹ (³¹czenie siê przedsiêbiorstw w ra-
mach jednego obszaru ³añcucha wartoœci, np.
dostawcy infrastruktury) i pionow¹ (³¹czenie
siê przedsiêbiorstw z ró¿nych obszarów, np.
dostawca infrastruktury i operator)88.

Postêpuj¹ca konwergencja wymusza rewi-
zjê uregulowañ prawnych. Dochodzi do „kon-
wergencji prawnej”89 lub jej inicjacji90. W wie-
lu pañstwach integracji podlegaj¹ unormowa-
nia dotycz¹ce ³¹cznoœci i audiowizualnoœci91.
£¹czenie poszczególnych sektorów wymaga
równie¿ jednoczesnego uwzglêdnienia prawa
kartelowego, ochrony konkurencji, ochrony
konsumentów. W niektórych krajach nadal
odrêbne dokumenty prawne reguluj¹ us³ugi
i treœci medialne92 (np. prawo telekomunikacyj-
ne, prawo prasowe i autorskie). Wynika to
przede wszystkim ze zró¿nicowania spo³eczne-
go u¿ytkowania poszczególnych mediów, inne-

79 T. Bia³ob³ocki, J. Moroz, Nowoczesne..., s. 132.
80 Szerzej na temat sieci inteligentnych jako infrastruktury technicznej i platformy przetwarzania por. A. Ma³a-

chowski, Konwergencja i hybrydyzacja mediów komunikacji, [w:] Wspó³czesne aspekty…, s. 223.
81 T. Storsul, A. Fagerjord, Digitization…
82 T. Bia³ob³ocki, J. Moroz, Nowoczesne..., s. 133.
83 A. Zerdick, A. Pickot, K. Schrape, E-conomics. The Economy of E-commerce and the Internet, Berlin 2000,

[za:] A. Picot, Telecommunications and Convergence. The situation in Germany, [w:] Convergence of Telecommu-
nications and Broadcasting in Japan, United Kingdom and Germany: Technological Change, Public Policy and
Market Structure, ed. K. Nakamura, K. Agata, Richmond 2001, s. 18.

84 J. Eberspächer, The Evolution of Broadcasting in Germany. Digitalisation, Convergence, Competition,
[w:] Convergence of Telecommunications…, s. 31.

85 R. Dawson, Living…, s. 126.
86 Tam¿e, s. 127.
87 Tam¿e, s. 128.
88 A. Budziewicz-GuŸlecka, Konwergencja…, s. 13.
89 J. Bielczyñski, Strategie dzia³ania organizacji radia i telewizji w warunkach konwergencji medialnej, 

„Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie” Nr 782 (2008), s. 69.
90 O licznych problemach, w tym dylematach regulacyjnych i modelach regulacji , w tym o przejœciu od „pio-

nowego” do „poziomego” (niezale¿nego od œrodka przenoszenia zawartoœci) porz¹dku regulacyjnego por. K. Jaku-
bowicz, Mediatyzacja Internetu i internetyzacja mediów: wybrane aspekty regulacyjne, „Transformacje” 2007, 
nr 1/4 / 2008, nr 1/2.

91 Tam¿e, s. 332.
92 T. Storsul, A. Fagerjord, Digitization…
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go oddzia³ywania kulturowego i pe³nionych
funkcji93. W obszarze komunikacji internetowej
obserwuje siê trend „mediatyzacji” przepisów
dotycz¹cych zawartoœci94. Konwergencja regu-
lacyjna to tak¿e ³¹czenie organów regulacyj-
nych, których, jak zaznacza Karol Jakubowicz,
liczba roœnie, a nie spada95. W Europie jednym
z zasadniczych dokumentów wskazuj¹cych re-
gulacyjne problemy konwergencji mediów, te-
lekomunikacji i technologii informatycznych
jest tzw. Zielona Ksiêga96, inicjuj¹ca d¹¿enie do
uregulowania komunikacji elektronicznej, za-
pewniaj¹c konkurencjê, wykorzystanie efektów
konwergencji dla wzbogacenia oferty produk-
tów i us³ug oraz ochrony podstawowych zasad
spo³eczeñstwa informacyjnego97.

■ Konwergencja korporacyjna
Konwergencja korporacyjna polega na zbie¿-
noœci interesów i integracji przedsiêbiorstw na-
le¿¹cych do rynków: medialnego, informatycz-
nego, telekomunikacyjnego i rozrywkowego.
W ramach konwergencji korporacyjnej wyró¿-
niæ mo¿na: konwergencjê w³aœcicielsk¹ i kon-
wergencjê organizacyjn¹. Pierwszy typ wynika
z koncentracji kapita³u (joint venture), tworze-
nia konsorcjów, strategicznych aliansów98.
Gdy dochodzi do fuzji przedsiêbiorstw z ró¿-
nych bran¿, mówi siê niekiedy o „konwergen-
cji przemys³owej”99. Dziêki osi¹ganemu efek-

towi synergii100, przedsiêbiorstwo zyskuje eko-
nomicznie, w tym marketingowo. Mo¿e przy
tym korzystaæ z narzêdzi krzy¿owej promocji
(cross-promotion) i wymiany zawartoœci. Za
spraw¹ np. licencji, które w momencie przejê-
cia staj¹ siê wspólne, podmioty zwiêkszaj¹
swoj¹ konkurencyjnoœæ i intensyfikuj¹ koope-
racjê. W ci¹gu ostatnich lat dynamika wspó³-
pracy korporacji zwiêksza siê, co ilustruj¹ „sie-
ci przemys³u medialnego”101. Natomiast kon-
wergencja w³aœcicielska staje siê wynikiem co-
raz czêstszych i opiewaj¹cych na wiêksze kwo-
ty transakcji102.

Konwergencja w³aœcicielska mo¿e poci¹-
gaæ za sob¹ konwergencjê organizacyjn¹, choæ
ta zachodzi równie¿ z pominiêciem wielkich
fuzji i opiera siê na wspó³pracy. W tym przy-
padku nastêpuje po³¹czenie pocz¹tkowo nieza-
le¿nych podmiotów, jak równie¿ praktyk. Do-
tyczy to zarówno procesu tworzenia (zwycza-
jów produkcyjnych), jak i zarz¹dzania tym pro-
cesem (np. delegowania zadañ)103. Rich Gor-
don wprowadza pojêcie konwergencji taktycz-
nej (tactical convergence) bazuj¹cej na wspo-
mnianej promocji krzy¿owej, wymianie zawar-
toœci i zwiêkszaniu zyskownoœci. Konwergen-
cja taktyczna mo¿e byæ stosowana niezale¿nie
od struktury w³aœcicielskiej104. Mo¿e opieraæ
siê np. na tzw. franczyzie (krzy¿owaniu zawar-
toœci na ró¿nych platformach medialnych)105,

93 Tam¿e.
94 K. Jakubowicz, Mediatyzacja…, s. 333.
95 Tam¿e, s. 332.
96 Green Paper on convergence of the Telecommunications, Media and Information Technology sectors, and the

Implications for Regulation – Towards an Information Society Approach, European Commission COM (97) 623,
3.12.1997.

97 Por. F. Kamiñski, Implikacje regulacyjne konwergencji w obszarze komunikacji elektronicznej, „Telekomuni-
kacja i Techniki Informacyjne” 2001, nr 3/4.

98 L. Lock-Lee, Media Industry Network, [w:] Future of Media: Report, July 2006, Future Exploration Net-
work, s. 7, www.futureexploration.net/images/Future_of_Media_Report2006.pdf [dostêp: 26.07.2008].

99 J. Bielczyñski, Strategie dzia³ania…, s. 69.
100 „Synergia – ekonomiczne mo¿liwoœci rodz¹ce siê w kontekœcie horyzontalnej integracji mediów, gdzie je-

den konglomerat medialny prowadzi interesy z u¿yciem ró¿nych kana³ów dystrybucji”, H. Jenkins, Kultura kon-
wergencji…, s. 263.

101 L. Lock-Lee, Media Industry…
102 Future of Media: Report, July 2007, Future Exploration Network, s. 13, www.futureexploration.net/ima-

ges/Future_of_Media_Report2007.pdf [dostêp: 26.07.2008].
103 I.J. Erdal, Negotiating Convergence in News Production, [w:] Ambivalence…, s. 76.
104 R. Gordon, Convergence...
105 Tam¿e. 
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ale i franszyzie pracowników czy osobowoœci
medialnych, w przypadku redakcji medialnych
– wspólnym tworzeniu materia³ów, ich dystry-
bucji i promocji. Mo¿e obejmowaæ równie¿
wspólne dzia³ania z zakresu public relations
(sponsoring, eventy), w tym z zakresu CSR
(Corporate Social Responsibility), czyli spo-
³ecznej odpowiedzialnoœci biznesu, ale tak¿e
zwiêkszanie rentownoœci dziêki tworzeniu
wspólnych ofert reklamowych. 

Efektywnoœæ wspó³pracy zale¿y m.in. od
struktury organizacyjnej przedsiêbiorstw oraz
zadañ, które spoczywaj¹ na poszczególnych
jednostkach organizacyjnych i pracownikach:
„[…] im bardziej agresywne cele konwergencji
[w³aœcicielskiej i taktycznej], tym bardziej
prawdopodobne, ¿e zakres obowi¹zków
i struktura organizacyjna bêd¹ siê zmieniaæ”106.
Obserwuje siê wówczas konwergencjê organi-
zacyjn¹, przez Gordona okreœlan¹ jako struktu-
ralna (structural convergence)107. Nabiera ona
znaczenia w przedsiêbiorstwach medialnych
dostarczaj¹cych zawartoœci, np. w redakcjach.
Konwergencja taktyczna stanowi asumpt do
delegowania zadañ na skrzy¿owaniu przedsiê-
biorstw i tworzenia nowych, niekiedy krzy¿o-
wych stanowisk pracy, jak np. koordynator pra-
cy dwóch newsroomów, internetowy reporter
multimedialny, dyrektor partnerstwa newsowe-
go, a w konsekwencji reorganizacji stanowisk
pracy (np. usytuowanie miejsc siedz¹cych
w studiu telewizyjnym zorganizowanym
w œrodku newsroomu gazety108). St¹d termino-
logia zostaje wzbogacona o takie terminy, jak
dziennikarstwo skonwergowane (converged 
journalism)109 czy dziennikarstwo mediów
krzy¿owych (cross-media journalism)110.

Konwergencji korporacyjnej towarzysz¹ re-
lacje dynamiczne i dwustronne. Konwergencja
korporacyjna stanowi impuls do konwergencji
mediów, technologicznej innowacji i dostar-
czania zawartoœci. Natomiast innowacje stano-
wi¹ jedn¹ z przyczyn nowych konwergencji
korporacyjnych111. Ten proces nie zachodzi
w izolacji: odgórnie napêdzaj¹ go korporacje,
oddolnie konsumenci. „Konwergencja korpo-
racyjna wspó³egzystuje z amatorsk¹.”112

Konwergencja i dywergencja – 
dwie strony jednego medalu
Badacze analizuj¹cy zmiany zachodz¹ce obec-
nie w œrodowisku medialnym ró¿ni¹ siê w po-
gl¹dach dotycz¹cych relacji, jakie zachodz¹
miêdzy konwergencj¹ i dywergencj¹. Henry
Jenkins podkreœla znaczenie dywergencji urz¹-
dzeñ przy konwergencji treœci. Göran Bolin
zwraca uwagê na proces odwrotny: konwer-
gencjê technologiczn¹ i towarzysz¹c¹ jej dy-
wergencjê tekstualn¹113. Tymczasem czêœæ ba-
daczy, w tym Ithiel de Sola Pool, uwa¿a,
¿e konwergencja i dywergencja to dwie strony
tego samego medalu. Gunnar Liestøl t³umaczy
to w nastêpuj¹cy sposób: „[Te] dwa ruchy mo¿-
na postrzegaæ jako symetryczn¹ figurê,
w której jednostki tego lub innego rodzaju
z jednej strony s¹ pchane w kierunku innych
lub przyci¹gane do siebie, podczas gdy z dru-
giej strony rozpraszaj¹ siê. Proces konwergen-
cji i dywergencji mo¿na zobrazowaæ za pomo-
c¹ zwê¿onego korytarza tworzonego przez sta-
³e cia³a ograniczaj¹ce strumieñ, ruch i miesza-
nie; przez analogiê mo¿na okreœliæ to cieœni-
n¹”114. Po jednej stronie zwê¿enia znajduj¹ siê
pojedyncze urz¹dzenia, jak np. telefon, telewi-

106 Tam¿e.
107 Tam¿e.
108 Tam¿e.
109 Converged Journalism and Quality: A Case Study of the Tampa Tribune News Stories, aut. E. Huang i in.,

„Convergence: The International Journal of Research into New Media Technologies” Vol. 10 (2004), nr 4, s. 73 i n.,
http://con.sagepub.com/cgi/reprint/10/4/73 [dostêp: 1.03.2009].

110 I.J. Erdal, Negotiating Convergence..., s. 73.
111 J. van Dijk, The Network...
112 H. Jenkins, Kultura konwergencji..., s. 23.
113 G. Bolin, Media Technologies, Transmedia Storytelling and Commodification, [w:] Ambivalence…, s. 244.
114 G. Liestøl, The Dynamics of Convergence & Divergence in Digital Domains, [w:] tam¿e, s. 166.
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zor i aparat fotograficzny, po drugiej np. multi-
medialny telefon komórkowy; po jednej – pro-
gramy s³u¿¹ce edytowaniu pojedynczych ty-
pów plików: tekstowych, graficznych, dŸwiê-
kowych; po drugiej – oprogramowanie umo¿li-
wiaj¹ce wszystko jednoczeœnie; w koñcu jeden
koniec korytarza wype³niaj¹ pojedyncze gatun-
ki lub ich elementy, a drugi – hybrydy gatunko-
we115. Liestøl dostrzega równie¿, ¿e proces
konwergencji–dywergencji zachodzi dwustop-
niowo. Pierwszy krok to przejœcie z „mono do
multi”, drugi – dominacja jednego z elemen-
tów, które uleg³y konwergencji, nad pozosta³y-
mi116. Pozostaj¹c przy przyk³adzie telefonu ko-
mórkowego, mo¿na wskazaæ, ¿e mimo integra-
cji w nim wielu urz¹dzeñ, s³u¿y on przede
wszystkim rozmowom telefonicznym.

Storsul i Fagerjord uwa¿aj¹ natomiast, ¿e
zacieranie granic miêdzy mediami nie musi
oznaczaæ konwergencji. „Nastêpuje tak¿e po-
stêp w silnym ró¿nicowaniu mediów, których
elementy pochodz¹ce z wczeœniejszych me-
diów i sektorów s¹ ³¹czone na nowe sposo-
by.”117 „To, co z jednego punktu widzenia wy-
daje siê byæ konwergencj¹, z innego zdaje siê
byæ dywergencj¹. Jak rodzaj obrazka z puzzli,
sytuacja zmienia siê w zale¿noœci od perspek-
tywy. Konwergencja i dywergencja to ten sam
cyfrowy trend.”118

Niekiedy nie rozró¿nia siê wymiarów kon-
wergencji i dywergencji, twierdz¹c, ¿e urz¹dze-
nia, komunikacja i media konwerguj¹119 lub ¿e
urz¹dzenia, komunikacja (communications)
i przemys³y konwerguj¹120 – integruj¹c siê, da-
j¹ pocz¹tek temu, co Ross Dawson nazywa
„konwergencj¹ konwergencji” – podstaw¹ eko-
nomii przep³ywu121. Konwergencji „wszystkie-
go ze wszystkim” w sensie technologicznym,

ekonomicznym i medialnym towarzyszy jed-
nak proces o du¿o wiêkszym znaczeniu spo-
³ecznym i kulturowym. Pierwsze lata XXI w. to
w refleksji nad konwergencj¹ wielki prze³om:
zwrot ku u¿ytkownikowi (nazywany niekiedy
w medioznawstwie participatory turn), co
oznacza nie tylko przeniesienie akcentów
z nadawcy na odbiorcê w badaniach samej kon-
wergencji, ale przede wszystkim nowe oblicze
praktyki medialnej: wzrost znaczenia ka¿dego
potencjalnego u¿ytkownika nowych mediów.

Konwergencja zawartoœci
Przez konwergencjê zawartoœci nale¿y rozu-
mieæ szereg procesów zbie¿noœci, integracji
i krzy¿owania siê mediów w obrêbie ich zawar-
toœci podczas ca³ego procesu jej kreacji, po-
cz¹wszy od planowania, przez tworzenie i do-
starczanie, po u¿ytkowanie.

■ Zawartoœæ mediów
Z perspektywy producenta (profesjonalisty)
konwergencja jest procesem odgórnym i narzu-
canym (corporate driven). Wymaga to zastoso-
wania szeregu strategii, a w ich ramach taktyk,
które czyni¹ j¹ skuteczn¹ i atrakcyjn¹. Na po-
ziomie konkretnych jednostek przekazu kon-
wergencja zawartoœci polega na zbie¿noœci for-
my lub treœci przekazów medialnych. Jej przy-
k³adem jest konwergencja retoryczna (rethoric
convergence) polegaj¹ca na transformacji ga-
tunków w wyniku zbie¿noœci starszych ele-
mentów w nowych rozwi¹zaniach122. Szcze-
gó³owy model konwergencji retorycznej au-
torstwa Andersa Fagerjorda zak³ada istnienie
czterech zmiennych tekstu, które niezale¿nie
od siebie mog¹ byæ zamieniane. S¹ to: system
znaków, tryb nabycia (sposób „czytania”

115 Tam¿e, s. 167–175.
116 Tam¿e, s. 174.
117 T. Storsul, A. Fagerjord, Digitization…
118 J.F. Jensen, Communication..., s. 42.
119 A. Nilsson, U. Nuldén, D. Olsson, Mobile Media: The Convergence of Media and Mobile Communication,

„Convergence: The International Journal of Research into New Media Technologies” Vol. 7 (2001), nr 1, s. 38,
http://con.sagepub.com/cgi/reprint/7/1/34 [dostêp:  23.11.2007].

120 R. Dawson, Living..., s. 123.
121 Tam¿e, s. 125.
122 T. Storsul, A. Fagerjord, Digitization...
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wymagany od publicznoœci), kanwa (rozmiar
i rozk³ad tekstu w czasie i przestrzeni) oraz
dystrybucja (czas, który jest wymagany dla
stworzenia tekstu, jego dystrybucji wœród czy-
telników i okres jego dostêpnoœci)123. Konwer-
gencja retoryczna polega na „kombinacji
w jednym medium form retorycznych lub urz¹-
dzeñ, które by³y wczeœniej obecne tylko w po-
jedynczych mediach”124. 

W refleksji pojawia siê równie¿ termin
„konwergencja funkcjonalna”. Przedmiotem
zainteresowania jest to, jak stare, „analogowe
technologie” s¹ na nowo kreowane (re-created)
na podobieñstwo nowych mediów125, ale tak¿e
jak nowe media przekszta³caj¹ siê za spraw¹
symbiozy z mediami starymi. Na dopasowanie
samych form przekazu w mediach tradycyj-
nych do „formatu sieci i warunków emisji
przez hipertekst” proponuje siê termin konwer-
gencja mimetyczna126. Natomiast „upodobnia-
nie siê przekazu multimedialnego do wzorców
percepcji przekazu obowi¹zuj¹cych wœród pu-
blicznoœci tradycyjnej” okreœla siê jako kon-
wergencjê mimikryczn¹127. 

Dla uzyskania ca³oœciowego obrazu kon-
wergencji nale¿a³oby spojrzeæ na ni¹ jako na
zasadê œrodowiska medialnego. Zasadê obecn¹
od pocz¹tków komunikacji medialnej, a wiêc
pojawiania siê kolejnych mediów: ich ró¿nico-
wania i upodabniania. Konwergencja nie jest
fuzj¹, po³¹czeniem w jedno – „jest bardziej
przeciêciem œcie¿ek […], które skutkuje trans-
formacj¹ ka¿dego podmiotu, podobnie jak kre-
acj¹ nowych podmiotów”128. Nie jest nowo-
œci¹: „zawsze by³a esencj¹ ewolucji i procesem
mediamorficznym”129. To, co obserwujemy,
jest wynikiem minikonwergencji zachodz¹cych
w przesz³oœci na mniejsz¹ skalê. „Konwergen-

cja mediów jest trwaj¹cym procesem […], nie
jest zakoñczonym stanem.”130

Na poziomie ca³oœci strategii komunikacyj-
nej konwergencja zawartoœci jest procesem
maj¹cym na celu tworzenie wielomedialnego
(najczêœciej stosuje siê okreœlenie wieloplatfor-
mowego – multi-platform) uniwersum produk-
tu medialnego czy marki medialnej. Jest to pro-
ces, który – jak okreœla go Jenkins – jest stero-
wany odgórnie (corporate driven) i napêdzany
oddolnie (grassroot), st¹d konwergencji zawar-
toœci stymulowanej przez przemys³ medialny
towarzyszy konwergencja oddolna (grassroots
convergence): nieformalny, czasem nieautory-
zowany przep³yw treœci medialnych, który by-
wa równie¿ procesem „przecierania szlaków”
dla korporacji131. Oba procesy integruj¹ siê
w sposób specyficzny dla danej produkcji me-
dialnej. Proces ten inaczej zachodzi w przypad-
ku strategii konwergencyjnej zaprojektowanej
na potrzeby produktów medialnych, których j¹-
drem jest np. film (jak Matrix), a zupe³nie ina-
czej w przypadku serialu telewizyjnego (np.
Dawson’s Creek).

■ U¿ytkownicy mediów
Na potrzeby integracji obu wymiarów zjawiska
w refleksji teoretycznej Jenkins zaproponowa³
termin kultura konwergencji lub po prostu kon-
wergencja: „Jako konwergencjê rozumiem
przep³yw treœci pomiêdzy ró¿nymi platforma-
mi medialnymi, wspó³pracê ró¿nych przemy-
s³ów medialnych oraz migracyjne zachowania
odbiorców mediów, którzy dotr¹ niemal wszê-
dzie, poszukuj¹c takiej rozrywki, na jak¹ maj¹
ochotê. […] Konwergencja reprezentuje raczej
zmianê kulturow¹, polegaj¹ca na zachêcaniu
konsumentów do wyszukiwania nowych infor-

123 A. Fagerjord, Four Axes of Rhetorical Convergence, „Dichtung Digital” Vol. 30 (2003), nr 4, www.dichtung-
digital.org/2003/4-fagerjord.htm [dostêp: 21.07.2008].

124 Tam¿e.
125 D. Holmes, Communication..., s. 64.
126 I. Fiut, M. Matuzik, Hipertekst..., s. 86. 
127 Tam¿e. 
128 R. Fidler, Mediamorphosis..., s. 27.
129 Tam¿e, s. 25.
130 H. Jenkins, Convergence? I Diverge…
131 Ten¿e, Kultura konwergencji…, s. 256 i 153.
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macji i tworzenia po³¹czeñ pomiêdzy treœciami
rozproszonymi w ró¿nych œrodkach przekazu.
[…] Konwergencja zachodzi w umys³ach poje-
dynczych konsumentów i poprzez ich spo³ecz-
ne interakcje z innymi konsumentami”132. Zda-
niem autora, konwergencja nie jest ustalonym
porz¹dkiem, ale ci¹g³ym procesem lub seri¹
zdarzeñ133. Podobnie postrzega j¹ Colin Mer-
cer, widz¹c w konwergencji si³ê wynikaj¹c¹ ze
zmiany relacji i interakcji miêdzy producenta-
mi i konsumentami, którzy staj¹ siê twórcami.
£añcuch wartoœci w produkcji medialnej staje
siê okrêgiem wartoœci134.

Studia przypadków pochodz¹ce z ksi¹¿ki
Jenkinsa Kultura konwergencji sta³y siê wzor-
cowymi przyk³adami konwergencji rozumianej
jako wzajemne napêdzanie siê aktywnoœci me-
diów profesjonalnych i amatorskich, bazuj¹-
cych na zacieraniu przeró¿nych granic. Kla-
syczne ju¿ badania takich produkcji medial-
nych, jak Robinsonowie, Amerykañski idol,
Matrix, Gwiezdne wojny, Harry Potter wyty-
czy³y równie¿ kierunek refleksji medioznaw-
czej badaczy na ca³ym œwiecie, którzy podjêli
badania nad fenomenami inteligencji zbioro-
wej, transmedialnoœci (szczególnie nad tzw.
opowiadaniem transmedialnym), relacjami
miêdzy produkcj¹, reklam¹ i zaanga¿owaniem
odbiorców (okreœlanymi jako synergia), kapita-
³em emocjonalnym i tworzeniem lovemarks,
franczyz¹ i wieloplatformowymi strategiami

medialnymi czy fandomem medialnym. Mimo,
i¿ praca Jenkinsa bywa okreœlana „marketingo-
wym manifestem XXI wieku”135, naœwietla no-
we relacje, jakie zachodz¹ miêdzy „estetyk¹
medialn¹, równowag¹ komunikacyjn¹, logik¹
organizacyjn¹, przyzwyczajeniami konsumpcji
medialnej i równowag¹ w³adzy kulturowej”136.
Zwraca uwagê na wynikaj¹ce choæby z trans-
medialnoœci „jakoœciowe przesuniêcie w inten-
sywnoœci i cechach relacji miêdzy ludŸmi,
technologiami, wyobra¿eniami, i ekonomia-
mi”137. Przedstawia równie¿ nowe zjawiska
w „totalnym” powi¹zaniu, nie staraj¹c siê ab-
strahowaæ poszczególnych elementów jednego,
z³o¿onego procesu.

Zjawiska diagnozowane przez Jenkinsa czy
Mercera wpisuj¹ siê w szerzy trend prosump-
cji138 czy produkcji przez u¿ycie (produsa-
ge)139. „Postêpuj¹ce ³¹czenie produkcji i kon-
sumpcji poprzez ró¿ne media, przemys³y kultu-
rowe i kreatywne sygnalizuj¹ wy³anianie siê
kultury globalnej konwergencji, opartej na
wzrastaj¹cym partycypacyjnym i interaktyw-
nym zaanga¿owaniu miêdzy ró¿nymi formami
mediów i przemys³ami, miêdzy ludŸmi i ich
mediami, jak równie¿ miêdzy profesjonalista-
mi i amatorskimi twórcami mediów.”140 Jak za-
znacza Mark Deuze, za spraw¹ wszechstronne-
go zjawiska konwergencji mediów obserwuje-
my konwergencjê w obrêbie to¿samoœci i do-
œwiadczenia cz³owieka, dotyczy to zarówno

132 Tam¿e, s. 9.
133 Tam¿e, s. 256.
134 C. Mercer, Culture in the Age of Convergence: The Need for a New Policy Stance and Platform for Euro-

pe, „AI & Society” Vol. 17 (2003), nr 1, s. 39, www.springerlink.com.till.biblextern.sh.se/content/t042hy8qq01we-
pc/fulltext.pdf [dostêp: 25.10.2009].

135 A. Sinnreich, Come Together, Right Now: We Know Something’s Happening, But We Don’t Know What It Is,
„International Journal of Communication” Vol. 1 (2007), s. 45, http://ijoc.org/ojs/index.php/ijocarticle/viewFi-
le/48/12 [dostêp: 1.09.2008].

136 Tam¿e.
137 New Media: a Critical Introduction, ed. M. Lister i in., London–New York 2009, s. 262.
138 A. Toffler, Trzecia fala, Warszawa 1985, s. 310–327.
139 A. Bruns, Towards Produsage. Futures of User-Led Content Production, [w:] Proceedings: Cultural Attitu-

des towards Communication and Technology 2006, ed. F. Sudweeks, H. Hrachovec, C. Ess, Perth 2006, rozdzia³ do-
stêpny tak¿e: http://snurb.info/files/12132812018_towards_produsage_0.pdf [dostêp: 15.11.2009].

140 M. Deuze, Media Industries, Work, and Life, „European Journal of Communication” Vol. 24 (2009), nr 4,
s. 472, http://ejc.sagepub.com/cgi/reprint/24/4/467 [dostêp: 1.12.2009]. Zatarcie podzia³u na nadawcê i odbiorcê
wywo³a³o m.in. zmiany w relacjach reklamodawca–konsument, które Jacek Wójcik okreœla konwergencj¹ spo³ecz-
n¹. J. Wójcik, Konwergencja mediów – stare i nowe wyzwania dla komunikacji marketingowej, „Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczeciñskiego” Nr 473 (2007), s. 311.
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profesjonalnych, jak i amatorskich twórców
mediów141.

Pracownik wspó³czesnych mediów do-
œwiadcza konwergencji pracy: „konwergencji
miejsca” (convergence of place) i konwergencji
technologii (convergence of technology). Za-
chodzi bowiem proces zacierania granic miê-
dzy jego miejscem pracy i domem. Natomiast
cyfrowe, sieciowe oprogramowanie s³u¿y pra-
cy kreatywnej, ale tak¿e zrz¹dzaniu t¹ prac¹
i kontroli142. Zdaniem Deuze’a konwergencja
wp³ywa nie tylko na zawartoœæ mediów, relacje
miêdzy producentami i konsumentami, struktu-
rê firm, ale tak¿e sposób wykonywania pracy.
Przede wszystkim oznacza to tworzenie zawar-
toœci na wiele platform medialnych równocze-
œnie143, co w praktyce wi¹¿e siê z wymagania-
mi dotycz¹cymi zró¿nicowanych kompetencji
z zakresu wielu dyscyplin i specjalizacji oraz
fleksabiln¹ prac¹ na przeciêciu wielu dotych-
czas niezale¿nych stanowisk. „Robienie telewi-
zji” nie jest ju¿ tym, czym by³o kilkanaœcie lat
temu, obecnie oznacza to tworzenie strategii
krzy¿uj¹cych media (cross-media), adaptowa-
nie formatów do potrzeb interakcji z u¿ytkow-
nikami, poszukiwanie sponsorów, inwestorów
i reklamodawców, którzy chcieliby zainwesto-
waæ w tworzon¹ zawartoœæ144.

Dla u¿ytkownika konwergencja oznacza
przede wszystkim „konwergencjê œcie¿ek ¿y-
ciowych”145. To jednoczesne przeniesienie sze-
regu aktywnoœci codziennych do mediów, me-
diatyzacja, czêsto zautomatyzowanie tych ak-
tywnoœci oraz zaanga¿owanie w media: w tech-
nologiê, zawartoœæ, kulturê medialn¹. „¯ycie,
praca i zabawa konwerguj¹.”146 Czêœæ u¿yt-
kowników okreœla siê terminem „pro-am”147:

amatorscy profesjonaliœci. Osoby te wspieraj¹
woluntarystycznie produkcjê medialn¹. W co-
raz wiêkszym stopniu przyczyniaj¹ siê do po-
wo³ania do ¿ycia, rozwoju i trwania okreœlo-
nych produktów medialnych. Odpowiadaj¹
trzeciemu typowi logiki dzia³alnoœci medialnej.
Logika pierwszego typu to d¹¿enie do tworze-
nia najbardziej lukratywnej zawartoœci. Logika
drugiego typu to tworzenie zawartoœci najbar-
dziej innowacyjnej. Trzeci typ logiki oznacza
koncentracjê na konsumencie: zawartoœæ ma
byæ generowana, tworzona, zarz¹dzana przez
konsumentów148. St¹d, jak zaznacza Deuze,
konwergencjê nale¿y rozumieæ jako „kulturo-
w¹ logikê, która w swoim j¹drze integruje u¿yt-
kowników i producentów w procesie kreowa-
nych mediatyzowanych doœwiadczeñ”149.
„Konwergencja mediów musi byæ tak¿e po-
strzegana jako posiadaj¹ca swoj¹ w³asn¹ kultu-
row¹ logikê, zacieraj¹c¹ granice miêdzy ekono-
mik¹ (prac¹) a kultur¹ (znaczeniem); miêdzy
produkcj¹ i konsumpcj¹, miêdzy konkurencj¹
(competition) i wspó³prac¹ (cooperation) – „co-
opetition”: jednoczeœnie wspó³praca i konku-
rencja […]; miêdzy tworzeniem mediów i ich
u¿ytkowaniem; miêdzy aktywnym i pasywnym
odbiorem mediatyzowanej kultury.”150

Konwergencja mediów w Polsce wchodzi
obecnie w fazê intensyfikacji. Po etapie inicjo-
wania dzia³añ nowatorskich w zakresie techno-
logii, zarz¹dzania i tworzenia oraz dystrybuo-
wania zawartoœci nastêpuje standaryzacja.
Przedsiêbiorstwa medialne coraz czêœciej i na
szersz¹ skalê stosuj¹ strategie konwergencyjne,
odpowiadaj¹c na zapotrzebowanie coraz bar-
dziej wymagaj¹cych u¿ytkowników, d¹¿¹c do
zwiêkszenia zysków i wyprzedzenia konkuren-

141 M. Deuze, Media Industries…, s. 473.
142 Ten¿e, Media Work, Cambridge 2007, s. 70.
143 Tam¿e, s. 71.
144 Tam¿e, s. 187.
145 Tam¿e, s. VIII.
146 Tam¿e, s. 7.
147 Ch. Leadbeater, P. Miller, The Pro-Am Revolution: How Enthusiasts Are Changing Our Economy and So-

ciety, London 2004, dostêpna: www.demos.co.uk/publications/proameconomy [dostêp: 15.12.200].
148 M. Deuze, Media Work, s. 99.
149 Tam¿e, s. 80.
150 Ten¿e, Media Industries…, s. 474–745.
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cji w zastosowaniu innowacji. Konwergencja
w coraz wiêkszym stopniu oznacza w³¹czanie
u¿ytkowników w produkcjê i promocjê. Tym
samym proces ten hybrydyzuje wiele obszarów
praktyki i zawartoœci medialnej. Jak pisze Zbi-
gniew Bauer: „Jest to proces transformuj¹cy
ca³oœæ kultury: prawdopodobnie z podobnie
przebiegaj¹cymi przeobra¿eniami mieliœmy do
czynienia w chwili pojawienia siê filmu […],
a nastêpnie telewizji […]. Konwergencja nie
jest jednak czymœ samoistnym, dokonuje siê
w efekcie ludzkich dzia³añ, decyzji, okreœlania
celów, oceny efektów. Dlatego te¿ konwergen-

cja jest zjawiskiem spo³ecznym – odpowiada
na to, co w spo³eczeñstwie i ze spo³eczeñstwem
siê dzieje”151. 

Dla medioznawców oznacza to koniecz-
noœæ hybrydyzacji obszarów badañ i stosowa-
nia zintegrowanych metod. Konwergencja jest
zjawiskiem, które obejmuje szeroki zakres za-
gadnieñ. Skutkuje przeobra¿eniem œrodowiska
medialnego w kierunku jego integracji z inny-
mi obszarami ludzkiej aktywnoœci, zmuszaj¹c
do pog³êbionej refleksji nad charakterem i zna-
czeniem wspó³czesnych nowych mediów152.

151 Z. Bauer, Dziennikarstwo wobec nowych mediów. Historia, teoria, praktyka, Kraków 2009, s. 304.
152 Publikacja powsta³a przy wsparciu finansowym Fundacji na Rzecz Nauki Polskiej.
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Konwergencja nale¿y do najwa¿niejszych
zjawisk wspó³czesnych mediów. Do pod-

stawowych, ale ma³o rozpoznanych przeszkód
na drodze jej postêpów nale¿¹: problem z po-
miarem konwergencji oraz opór kulturowy, ja-
ki w medialnym œrodowisku postêpy te napoty-
kaj¹, ograniczaj¹c korzystne efekty obierania
przez firmy medialne strategii konwergencji.
To m.in. w ich konsekwencji konwergencja jest
dynamicznym procesem, w którym wiêkszoœæ
firm medialnych pragnie uczestniczyæ i uczest-
niczy, ale – zwa¿ywszy na potrzebê pomiaru
postêpów konwergencji i model konwergencyj-
nego kontinuum – w ograniczonym wymiarze.
Powszechna integracja newsroomów i dzienni-
karze pracuj¹cy jednoczeœnie na potrzeby ró¿-
nych platform medialnych, zatem bez podzia³u
na dziennikarzy „radiowych”, „telewizyjnych”
czy „internetowych”, to wci¹¿ wyj¹tki. 

Najczêœciej konwergencja w kontekœcie
medialnym odnoszona jest do rozwoju przemy-
s³ów telekomunikacyjnych i komputerowych1.
Tak postrzega j¹ David B. Yoffie, pisz¹c o uni-
fikacji funkcji – ³¹czeniu uprzednio odrêbnych
produktów przy wykorzystaniu technologii cy-

frowej2. To tak¿e, jak dowodz¹ David J. Collis,
P. William Bane, Stephen P. Bradley, powstanie
wspólnej sieci dystrybucyjnej zastêpuj¹cej
odrêbne wczeœniej sieci telefoniczne, telewi-
zyjne i komputerów osobistych i zmieniaj¹cej
dystrybucjê wielu innych produktów i us³ug3.
Podobnie konwergencjê widzi Fredrik Hacklin,
pisz¹c o mo¿liwoœci dostarczaniu przez ró¿ne
sieci podobnego rodzaju us³ug lub wystêpowa-
niu razem ró¿nego rodzaju urz¹dzeñ, takich jak
telefon, telewizja i komputery osobiste4. Ana-
logicznie traktuje j¹ równie¿ Kenneth C. Kille-
brew („po³¹czenie dostarczania technologii
[systemu transferu] informatycznych oraz in-
terpretacji informacji poprzez wspólne nowe
systemy jej rozpowszechniania”)5. 

Wed³ug Henry’ego Jenkinsa konwergencja
jest zarówno odgórnym procesem napêdzanym
przez korporacje, jak i oddolnym, napêdzanym
przez konsumentów. Konwergencja korpora-
cyjna wspó³egzystuje zatem z amatorsk¹,
a wzajemne relacje zachodz¹ w œrodowisku
kszta³towanym przez dwie tendencje: 
– obni¿anie przez nowe technologie kosztów

produkcji i dystrybucji, rozszerzanie dostêpnych

1 M. Dro¿d¿, Konwergencja mediów – tendencje, modele i konsekwencje, „Studia Medioznawcze” 2008, nr 3,
s. 86–87. 

2 D.B. Yoffie, Introduction: CHESS and Competing in the Age of Digital Convergence, [w:] Competing in the
Age of Digital Convergence, ed. D.B. Yoffie, Boston 1997, s. 2. 

3 D.J. Collis, P.W. Bane, S.P. Bradley, Winners and losers: Industry structure in the converging world of tele-
communications, computing and entertainment, [w:] Competing…, s. 161. 

4 D.B. Yoffie, Competing in the Age of Digital Convergence, „California Management Review” Vol. 38 (1996),
nr 4, s. 33, [za:] F. Hacklin, Management of Convergence in Innovation: Strategies and Capabilities for Value Cre-
ation Beyond Blurring Industry Boundaries, Heidelberg 2007, s. 29. 

5 K.C. Killebrew, Managing media convergence: pathways to journalistic cooperation, Ames, Iowa 2005, s. 40. 
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kana³ów rozpowszechniania oraz umo¿liwia-
nie konsumentom korzystania z nowych spo-
sobów archiwizacji, komentowania, zaw³a-
szczania i redystrybucji treœci medialnych;

– alarmuj¹c¹ koncentracjê w³asnoœci komer-
cyjnych mediów g³ównego nurtu, z niewiel-
k¹ grup¹ miêdzynarodowych konglomera-
tów, dominuj¹cych we wszystkich sektorach
przemys³u medialnego6. 

Nawi¹zuj¹c do rozwa¿añ Jenkinsa, Michel Du-
pagne i Bruce Garrison przekonuj¹, ¿e z racji
rozleg³oœci i ró¿norodnoœci opisywanego zja-
wiska nie mo¿na mówiæ o jednej definicji kon-
wergencji dotycz¹cej mediów, nale¿y nato-
miast wskazaæ na trzy jej rodzaje:
– techniczn¹ – wspólne wystêpowanie wszyst-

kich form komunikacji medialnej w elektro-
nicznej, cyfrowej formie z zastosowaniem
komputerów,

– ekonomiczn¹ – dotyczy mo¿liwoœci uzyska-
nia dodatkowych przychodów, zw³aszcza re-
klamowych, dziêki obecnoœci informacji na
ró¿nych platformach, 

– regulacyjn¹ – mo¿e wystêpowaæ jako ca³ko-
wicie b¹dŸ czêœciowo regulowana7. 

Badacze dodaj¹ przy tym, ¿e od mediów zaan-
ga¿owanych w konwergencjê nale¿y oczeki-
waæ lepszych i g³êbszych lokalnych informacji
i wiêkszego ich zró¿nicowania oraz dostarcza-
nia okazji do wzmocnienia pozycji rynkowej
ka¿dego z mediów, a nawet partnerstwa w wy-
si³kach w oferowaniu pakietów reklamowych
z³o¿onych z ró¿nych mediów.

Podobnie widz¹ konwergencjê na przyk³ad
Karol Jakubowicz, Tadeusz Kowalski i Bohdan
Jung, dziel¹c j¹ na:
– konwergencjê przemys³ow¹ – fuzje przed-

siêbiorstw dzia³aj¹cych na ró¿nych dot¹d

polach, po to, by zakresem dzia³ania jedne-
go konglomeratu obj¹æ integruj¹ce siê tech-
nologie – zarówno produkcjê sprzêtu ko-
niecznego dla stworzenia sieci oraz odbioru
jej zawartoœci, jak i samej zawartoœci sieci:
informacja, dane, treœci medialne,

– konwergencjê rynków – dziêki powstawaniu
us³ug nowego typu oraz nowych powi¹zañ
miêdzy ró¿nymi partnerami w dostarczaniu
tych us³ug konsumentom,

– konwergencjê prawn¹ – ujednolicenie czy
przynajmniej zbli¿enie przepisów reguluj¹-
cych ró¿ne dziedziny komunikowania (nie
oznacza to jednak ujednolicenia przepisów
dotycz¹cych telekomunikacji z jednej strony
i radiofonii oraz telewizji z drugiej, ze
wzglêdu na ca³kowicie ró¿ny, w sensie spo-
³ecznym i kulturowym, charakter procesów
³¹cznoœci i komunikacji na tych polach)8.

W szerszy sposób konwergencjê przedstawia
sam Jenkins, uwzglêdniaj¹c:
– konwergencjê technologiczn¹, zwi¹zan¹

przede wszystkim z cyfryzacj¹ treœci me-
dialnych, 

– konwergencjê ekonomiczn¹, dotycz¹c¹
przede wszystkim integracji horyzontalnej,
okreœlanej tak¿e jako „po³¹czeñ korporacyj-
nych”9,

– konwergencjê spo³eczn¹, oznaczaj¹c¹ obie-
rane przez konsumentów mediów rozliczne
strategie nawigacji w nowym informacyj-
nym œrodowisku,

– konwergencjê kulturow¹, czyli wykorzysty-
wanie nowych form kreatywnoœci na pogra-
niczu aktywnoœci ró¿nych technologii me-
dialnych, przemys³ów i konsumentów me-
diów,

– konwergencjê globaln¹, oznaczaj¹c¹ kultu-
row¹ hybrydyzacjê jako konsekwencjê miê-

6 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediów, Warszawa 2007, s. 23. 
7 M. Dupagne, B. Garrison, The meaning and influence of convergence: A qualitative case study of newsroom

work at the Tampa News Center, „Journalism Studies” Vol. 7 (2006), nr 2, s. 239.
8 K. Jakubowicz, B. Jung, T. Kowalski, Za³o¿enia nowej ustawy o mediach elektronicznych oraz nowelizacji in-

nych ustaw. Studium w ramach PHARE PL 2001/IB/OT01, www.krrit.gov.pl/bip/Portals/0/publikacje/strategie/zie-
lona_ksiega.pdf, s. 16 [dostêp: 26.12.2009]. 

9 T.F. Baldwin, S.D. McVoy, C. Steinfield, Convergence: Integrating media, information & communication,
Thousand Oaks 1996, s. 39.
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dzynarodowego kr¹¿enia zawartoœci me-
diów10. 

Reasumuj¹c, konwergencja w mediach to po³¹-
czenie ró¿nych platform: mediów drukowa-
nych (gazety i magazyny), mediów telekomu-
nikacyjnych (nadawcy telewizyjni, radiowi, ka-
blowi i telewizja satelitarna) oraz internetu11.
Na medialnym rynku oznacza to wykszta³cenie
superkonkurentów wykorzystuj¹cych ekono-
miê skali do walki o wyeliminowanie konku-
rentów gorzej przygotowanych i mniej znacz¹-
cych. Wp³ywaæ mo¿e na istotne zmiany rynko-
we polegaj¹ce na budowie nowych rynków po-
przez efektywne zwielokrotnienie dostarczanej
oferty12. Prezentacja informacji na ró¿nych
platformach oddzia³ywaæ mo¿e bowiem na
zwiêkszenie wp³ywów z docierania z treœciami
promocyjnymi do migruj¹cych miêdzy platfor-
mami odbiorców, a to mo¿e oznaczaæ dodatko-
we wp³ywy finansowe13. Dla firm medialnych
konwergencja oznacza te¿ koniecznoœæ nowe-
go podejœcia do konsumpcji mediów. Nowi, ak-
tywni konsumenci s¹ bowiem zazwyczaj nie-
przewidywalni i nielojalni14.

W praktyce 
Przejawy konwergencji mo¿na wskazaæ na
amerykañskim rynku ju¿ w latach 20. ubieg³e-
go wieku (na przyk³ad wspó³praca „Chicago

Tribune” i lokalnych stacji radiowych w Chica-
go) czy w latach 50.15 W póŸniejszym okresie
zaczêto odnosiæ j¹ do ekspansji internetu16.
Z perspektywy funkcjonowania firm medial-
nych, po okresie entuzjazmu i krachu interneto-
wej bañki 2001 r., zjawisko konwergencji sta³o
siê przedmiotem systematycznych badañ do-
piero w kolejnych latach17. Dotyczy³y one
m.in. konwergencji przemys³ów informacyj-
nych, które potêgowa³y konsolidacjê na rynku
dystrybucji informacji18. Do systematycznego
zainteresowania siê konwergencj¹ przyczyni³y
siê te¿ wielkie przejêcia dokonane np. przez
News Corp. i Disneya, które sk³oni³y w³adze
„New York Timesa” do uznania, ¿e „d³ugo
oczekiwana konwergencja mediów i technolo-
gii staje siê faktem wraz mo¿liwoœci¹ dostêpu
do szybkiego Internetu”19. 

Gdy News Corp. anonsowa³ pod koniec
2009 r. otwarcie globalnego serwisu NewsCore
pozwalaj¹cego na natychmiastowy dostêp
i dzia³aj¹cego jak globalny serwis kablowy, je-
go funkcjonowanie przedstawiano nastêpuj¹co:
„Gdy Sky News donosi, ¿e Gordon Brown za-
powiada wybory, ka¿dy w rodzinie NWS pod¹-
¿a tym tropem. Gdy TG24 uczy, ¿e szczyt We-
zuwiusza ponownie pêcznieje, ka¿dy w News-
Corp. ma tê informacjê. Natychmiast. I ze
Ÿród³a, któremu ufamy”20. W praktyce konwer-
gencja oznacza zatem dla News Corp. dostêp

10 H. Jenkins, Kultura konwergencji…, s. 21–23. 
11 T. Goban-Klas, Radiomorfoza w kontekœcie ewolucji, adaptacji i konwergencji mediów, „Studia Medioznaw-

cze” 2006, nr 3, s. 18; S. Jêdrzejewski, Radio. Narodziny – ewolucja – perspektywy, [w:] Z. Bauer, E. Chudziñski,
Dziennikarstwo i œwiat mediów, Kraków 2008, s. 123.

12 T. Kowalski, Mediamorfoza – rzecz o przysz³oœci mediów i mediach przysz³oœci w aspekcie konwergencji, „Stu-
dia Medioznawcze” 2001, nr 1, s. 21–33; J. Beliczyñski, Strategie dzia³ania organizacji radia i telewizji w warun-
kach konwergencji medialnej, „Zeszyty Naukowe” / Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie Nr 782 (2008), s. 67–68.

13 P.J. Shoemaker, S.D. Reese, Mediating the message: Theories of influences on mass media content, New York
1996, s. 156–160. 

14 H. Jenkins, Kultura konwergencji…, s. 23.
15 A. Colon, The multimedia newsroom, „Columbia Journalism Review” Vol. 39 (2000), nr 1, s. 24–27.
16 G. Lawson-Borders, Media organizations and convergence: case studies of media convergence pioneers,

London 2006, s. 4. 
17 E.E. Dennis, Prospects for a Big Idea? Is There a Future for Convergence?, „International Journal on Media

Management” Vol. 5 (2002), nr 1, s. 7–11.
18 J. Kolodzy, Convergence journalism: Writing and reporting across the news media, Lanham 2006, s. 16–18. 
19 E.E. Dennis, S. Warley, J. Sherida, Doing Digital: An Assessment of the Top 25 U.S. Media Companies and

their Digital Strategies, „Journal of Media Business Studies” Vol. 3 (2006), nr 1, s. 34. 
20 E. Heald, News Corp’s new global content-sharing service: NewsCore, www.editorsweblog.org/newspa-

per/2009/09/news_corps_new_global_content-sharing_se.php [dostêp: 10.07.2011].
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do wspólnego Ÿród³a informacji dla 20 gazet,
18 internetowych przedsiêwziêæ i ponad 30 sta-
cji telewizyjnych koncernu. 

Skala postêpów konwergencji jest tak zna-
cz¹ca, ¿e ju¿ na pocz¹tku pierwszej dekady no-
wego stulecia Stephen Quinn i Deirdre Quinn-
-Allen mogli stwierdziæ: „konwergencja jest
globalnym fenomenem”, dodaj¹c, ¿e to praw-
dopodobnie „cel mediów informacyjnych wie-
lu czêœci œwiata, choæ czas podró¿y jest ró¿ny
dla ró¿nych krajów, a niektóre organizacje me-
dialne skwapliwe przyjmuj¹ now¹ koncepcjê,
traktuj¹c j¹ jako drogê ku niepewnej przysz³o-
œci, podczas gdy inne oci¹gaj¹ siê, oczekuj¹c
na rozwój wypadków”21. „To przysz³oœæ œwia-
towych mediów” – wtórowa³ im Arthur O. Sulz-
berger, prezes The New York Times Co., a jego
wydawnictwo dokonywa³o akwizycji innych
mediów, by pozwoliæ dziennikarzom tego
dziennika na prezentowanie swoich materia³ów
jednoczeœnie w druku, online i w telewizji. Sulz-
berger opisuje tê now¹ sytuacjê nastêpuj¹co:
„Teraz dostarczamy informacji przez 24 godzi-
ny na dobê, siedem dni w tygodniu i jeœli nie
dysponujesz dziœ mo¿liwoœciami ich prezenta-
cji na trzech platformach medialnych, to nie
odniesiesz sukcesu w wykorzystaniu szerokopa-
smowego internetu. Na tym polega piek³o
zmian”22. By³a to realizacja zapowiedzi z 2005 r.,
gdy wobec adaptacji newsroomu na potrzeby
„ery sieci” Bill Keller, redaktor naczelny „New
York Timesa”, zapowiedzia³ dziennikarzom, ¿e
w ramach polityki „neutralnych platform me-
dialnych” planowane jest „wyeliminowanie
ró¿nic miêdzy dziennikarzami gazety a dzien-
nikarzami internetowymi. Ka¿dy edytor gazety
powinien traktowaæ siebie jako de facto edyto-
ra internetowego i zachowaæ podstawowe stan-
dardy »Timesa«”23.

„Dywersyfikacja mediów to przesz³oœæ, te-
raŸniejszoœci¹ jest cyfrowa konwergencja” –
dodawa³ Juan A. Giner w 2001 r. w „Ideas”, in-
ternetowym magazynie World Association of
Newspapers (WAN)24, a a¿ 72 proc. cz³onków
WAN deklarowa³o w tym samym roku, ¿e
w ich firmach obecne s¹ jakieœ formy konwer-
gencji25. 

Problem z pomiarem konwergencji
W istocie problem konwergencji okaza³ siê jed-
nak bardzo z³o¿ony. Przytoczona powy¿ej,
w ograniczonym si³¹ rzeczy wymiarze, dysku-
sja na temat istoty konwergencji winna byæ bo-
wiem uzupe³niona tak¿e o uwagê o wa¿nym
deficycie koncepcji, mianowicie braku wspól-
nego powszechnie aprobowanego sposobu po-
miaru jej efektów. Tymczasem bez wspólnej
definicji i instrumentu pomiaru niemo¿liwe s¹
porównania efektów, podobnie jak podejmo-
wanie w³aœciwych decyzji rynkowych. 

Prób¹ zaradzenia tym u³omnoœciom jest
ujêcie konwergencji w pojêciowe ramy modelu
kontinuum sk³adaj¹cego siê z piêciu poziomów
(5 C: cross promotion, cloninig, coopetition,
content sparing, full convergence – odpowie-
dnio: promocja krzy¿owa, klonowanie, koopta-
cja, dzielenie siê treœci¹, konwergencja)26.
Umiejscowienie na kontinuum pozwala na
identyfikacjê i pomiar ró¿nych poziomów
wspó³pracy i interakcji zachodz¹cych miêdzy
cz³onkami zespo³ów redakcyjnych w pracy
newsroomów wspó³pracuj¹cych mediów, przy
czym zwraca uwagê rozró¿nienie konwergencji
newsroomów od innych bardziej „technolo-
gicznych” wersji tego zjawiska. Zakreœlone
krêgi wskazuj¹, ¿e ka¿da pozycja jest okreœla-
na przez zasiêg zachowañ wyznaczaj¹cych po-
ziom interakcji i wzrost wspó³pracy. Strza³ki

21 S. Quinn, D. Quinn-Allen, The world-wide spread of journalism convergence. Refereed paper presented to
the Journalism Education Conference, Griffith University, 29 November – 2 December 2005, s. 3. 

22 A. Damewood, New York Times publisher shares his vision for the future of journalism, www.medill.north-
western.edu/ [dostêp: 12.09 2010]. 

23 J. Burke, Trends in Newsrooms 2009, World Association of Newspapers, www.trends-in-newsrooms.org/ar-
ticles.php?id=69 [dostêp: 11.08.2010].

24 J.A. Giner, From newspapers to 24-hour information engines, „Ideas 2001”, www.inma.org.
25 J.Y. Chainon, Newsroom Barometer 2008: main results, the integrated newsroom will be the norm, Editor-

sweblog.org, www.Editorsweblog.org/analysis/2008/05/1_newsroom_barometer_2008_main_results_t.php>.
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dolne i górne ukazuj¹ partnerów niepowi¹za-
nych b¹dŸ powi¹zanych okazyjnie, np. podej-
muj¹cych okazjonalnie wspó³pracê w ramach
konkretnych projektów. 

Przyk³adem promocji krzy¿owej (cross pro-
motion), któr¹ mo¿na traktowaæ jako pierwszy
etap na drodze do pe³nej konwergencji27, a pole-
gaj¹cej na wspólnej i wzajemnej promocji wspó³-
pracuj¹cych marek, jest prezentowanie logo sta-
cji telewizyjnej w artykule prasowym lub odsy³a-
nie w programie telewizyjnym do pog³êbionych
analiz w gazecie. Na centralnym etapie kontinu-
um media jednoczeœnie konkuruj¹ i wspó³pracu-
j¹ ze sob¹ – promuj¹ i dziel¹ siê informacjami na
tematy, nad którymi pracuj¹. Na przyk³ad dzien-
nikarz prasowy pojawia siê w telewizji jako eks-
pert lub komentator, dyskutuj¹c na bie¿¹ce tema-
ty, ale zarówno przedstawiciele stacji telewizyj-
nej, jak i prasy nie informuj¹ siê wzajemnie
o w³asnych pracach. Na etapie wymiany treœci
wspó³pracuj¹ce media wymieniaj¹ siê informa-
cjami z partnerami, mo¿liwa jest tak¿e wspó³pra-
ca w ramach specjalnych przedsiêwziêæ. 

Pe³na konwergencja oznacza wspó³pracê
przy pozyskiwaniu i rozpowszechnianiu infor-
macji. Jej wspólnym celem jest wzmocnienie
ró¿nych mediów w prezentowaniu treœci medial-

nych w najbardziej efektywny sposób. Zró¿ni-
cowane zespo³y dziennikarzy z ró¿nych partner-
skich mediów wspólnie pracuj¹ nad planem, po-
zyskaniem informacji i produkcj¹ treœci, decy-
duj¹c o tym, która czêœæ powsta³ych materia³ów
mo¿e byæ najlepiej zaprezentowana w druku, te-
lewizji, radiu czy w innych mediach28.

W praktyce, jak przekonuj¹ badania prze-
prowadzone w amerykañskich mediach, zdecy-
dowana wiêkszoœæ z nich ogranicza jednak
wspó³pracê do pierwszego etapu: krzy¿owej
promocji, a jedynie znikomy procent wychodzi
poza to konwergencyjne minimum29. Tymcza-
sem zarówno dziennikarze, jak i badacze nie s¹
zgodni, na jakim etapie wspó³praca dotycz¹ca
pos³ugiwania siê informacj¹ w promocji krzy-
¿owej ma zwi¹zek z konwergencj¹. Niektórzy
badacze wskazuj¹, ¿e prawdziwa konwergen-
cja zachodzi wówczas, gdy odzwierciedla

Promocja
krzyżowa

Dzielenie 
się treściąKlonowanie KonwergencjaKooptacja

Rys. 1. Kontinuum konwergencji

�ród³o: L. Dailey, L. Demo, M. Spillman, The Convergence Continuum: A Model for Studying Collabo-
ration Between Media Newsrooms, „Atlantic Journal of Communication” Vol. 13 (2007), nr 3, s. 168.

26 L. Dailey, L. Demo, M. Spillman, The Convergence Continuum: A Model for Studying Collaboration Bet-
ween Media Newsrooms, „Atlantic Journal of Communication” Vol. 13 (2007), nr 3, s. 154–155. 

27 T. Heifetz, The Multimedia Assignment Editor and Producer, [w:] Convergent journalism: an introduction:
writing and producing across media, ed. S. Quinn, V.F. Filak, Amsterdam 2005, s. 27–28.

28 Tam¿e, s. 157–158. 
29 W badaniach przeprowadzonych w 2004 r. uczestniczy³y 372 media, przede wszystkich wydawcy prasy.

L. Dailey, L. Demo, M. Spillman, Most TV/Newspaper Partners At Cross Promotion Stage, „Newspapers Research
Journal” Vol. 26 (2005), nr 4, s. 47. 
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w najwiêkszym mo¿liwym wymiarze interak-
cje i wspó³pracê. Jeœli zatem, jak pisze Pamela
J. Shoemaker, konwergencja ma staæ siê norm¹
w telewizyjnych i prasowych newsroomach,
dziennikarze winni porzuciæ rutynê na rzecz
prawdziwych konwergencyjnych praktyk30. 

Mo¿liwoœci praktycznego pomiaru konwer-
gencji oraz okreœlenia problemów zwi¹zanych
z procesem konwergencji proponuje James
Gentry, rozró¿niaj¹c konwergencjê „³atw¹”
i „trudn¹”31. „£atwa” obejmuje skoncentrowa-
ne przywództwo, np. gazeta i stacja telewizyj-
na nale¿y do tego samego w³aœciciela i dotyczy
firm wspó³pracuj¹cych w przesz³oœci, o ela-
stycznej lub podobnej kulturze korporacyjnej,
bliskich sobie geograficznie i pozbawionych
zwi¹zków zawodowych. „Trudna” dotyczy
firm niewspó³pracuj¹cych wczeœniej, nieela-
stycznych, o odmiennych kulturach korpora-
cyjnych, firm oddalonych od siebie geograficz-
nie, z aktywnymi zwi¹zkami zawodowymi.

Wad¹ koncepcji kontinuum jest, jak okreœla
to Mark Deuze, „tendencja do ignorowania fak-
tu, ¿e konwergencja nie jest linearnym proce-
sem, który mo¿e byæ porzucony lub który mo¿e
nie obejmowaæ niektórych czêœci organizacji”32. 

Wobec tej krytyki interesuj¹cym podej-
œciem do konwergencji jest propozycja Davida
Domingo obejmuj¹ca ró¿ne fazy procesu ko-
munikacyjnego: 1) integracji produkcji, 2) do-
starczania treœci przez wiele platform, 3) ak-
tywnego audytorium oraz 4) profesjonalnych
multiumiejêtnoœci33. 

W ka¿dym z tych wymiarów konwergencja
mo¿e znajdowaæ na ró¿nym etapie. Jak trafnie
poza tym zauwa¿a Domingo, w wielu przypad-
kach ka¿dy z tych wymiarów dotyczy wspól-
nych projektów ró¿nych mediów nale¿¹cych
do ró¿nych w³aœcicieli, ponadto podejœcie takie
pozwala unikn¹æ technologicznego determini-
zmu i sposobu myœlenia traktuj¹cego pe³n¹ in-
tegracjê jako niezbêdny fina³ ka¿dego aktu
wspó³pracy. 

Faza integracji produkcji
Najistotniejszym przejawem powy¿szych wy-
miarów jest reorganizacja pracy newsroomów

zwi¹zana z redefinicj¹ profesjonalnego zaanga-
¿owania dziennikarzy i edytorów, technologicz-
nymi innowacjami i rozwojem nowych forma-
tów informacyjnych. Taka integracja produkcji
jest szeroko opisywana w literaturze i odzwier-

Tablica 1. £atwa i trudna konwergencja wed³ug Jamesa Gentry’ego

£atwa konwergencja Trudna konwergencja
Centralna dla strategii organizacji Drugoplanowa
Zaanga¿owane i skupione na konwergencji
kierownictwo Inne priorytety kierownictwa
Kultura innowacji i podejmowania ryzyka „Zawsze robimy to w ten sposób”
Koordynacja struktury Brak koordynacji struktury
Ten sam w³aœciciel Ró¿ni w³aœciciele
Te same wartoœci Ró¿ne wartoœci
Wyrównane systemy i procesy Nierówne systemy
Partnerstwo z telewizj¹ kablow¹ Partnerstwo z tradycyjn¹ telewizj¹
Wczeœniejsze wspólne sukcesy Wczeœniejsze problemy lub brak relacji
Elastyczne lub podobne kultury korporacyjne Nieelastyczne lub niepodobne kultury
Podobna lokalizacja Oddalenie geograficzne 
Brak zwi¹zków zawodowych Obecnoœæ silnych zwi¹zków zawodowych

�ród³o: J. Gentry, Toward a cross-platform curriculum, St. Petersburg 2004. 

30 P.J. Shoemaker, S.D. Reese, Mediating the message…, s. 156–160. 
31 J. Gentry, Toward a cross-platform curriculum, St. Petersburg 2004. 
32 M. Deuze, What is Multimedia Journalism?, „Journalism Studies” Vol. 5 (2004), nr 2, s. 140.
33 D. Domingo, Four Dimensions of Journalistic Convergence: A preliminary approach to current media trends

at Spain, International Symposium on Online Journalism, University of Austin 2007, March 30–31, s. 8.
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ciedlana w podzia³ach na niski i wysoki poziom
konwergencji (wspó³praca newsroomów ró¿-
nych mediów), poprzez koordynacjê pracy ró¿-
nych dzia³ów, po koordynacjê pracy wszystkich
dziennikarzy w jeden newsroom przygotowuj¹-
cy w tym samym czasie materia³y dla ró¿nych
mediów34. Taka strategia integracji prowadziæ
mo¿e jednak do zaniku zró¿nicowania poszcze-
gólnych mediów i ignorowania ró¿nic miêdzy
medialnymi formatami wykorzystuj¹cymi zró¿-
nicowane formy dziennikarskie35. 

Przebiegaj¹ca od lat 80. w krajach wysoko
rozwiniêtych, a w Polsce od pocz¹tku lat 90.
ubieg³ego wieku, cyfryzacja procesu wydawni-
czego sprzyja integracji newsroomów. Jej wy-
korzystanie przy przygotowywaniu tekstów
i layoutu, w procesie edytorskim, w zapisie
dŸwiêku i obrazu, uczyni³y z newsroomów
wielkie „magazyny” materia³ów informacyj-
nych dostêpnych dla ka¿dego dziennikarza
oraz dogodnych dla adaptacji w ró¿nych me-
diach, choæ w praktyce pe³na multimedialna in-
tegracja newsroomów, podobnie jak ich sta³a
wspó³praca, nale¿¹ do rzadkich przypadków
konwergencji, co jednak nie wyklucza wspó³-
pracy poszczególnych dziennikarzy. Stosunko-
wo czêste s¹ wspólne inicjatywy regionalne
i lokalne, co mo¿e sugerowaæ, ¿e konwergencja
jako sposób na optymalizacjê produkcji jest ra-
czej domen¹ mniejszych firm medialnych36.

Faza dostarczania treœci przez wiele platform
Najbardziej widocznym przejawem konwergen-
cji jest dystrybucja materia³ów poprzez ró¿ne
platformy medialne. W efekcie odbiorcy me-
diów otrzymuj¹ szereg mo¿liwoœci ich kon-
sumpcji i wspó³uczestniczenia w tworzeniu me-
dialnych zawartoœci. W zamkniêtym cyklu roz-

woju firmy telekomunikacyjne i dostawcy opro-
gramowania d¹¿¹, w poszukiwaniu dodatko-
wych Ÿróde³ przychodów, do szybszego dostar-
czania materia³ów medialnych, oczekuj¹c do-
datkowych zysków, z kolei media obieraj¹ stra-
tegie dostarczania materia³ów poprzez wiele
platform medialnych w poszukiwaniu nowego
audytorium, natomiast u¿ytkownicy korzystaj¹
z ³atwego, powszechnego dostêpu do informa-
cji. Cyfryzacja sprawia, ¿e proces ten ma niemal
automatyczny charakter: dziennikarze wystêpu-
j¹ w roli wykonawców strategii dystrybucji ma-
teria³ów, a ich praca zmierza do poprawy ich ja-
koœci – w praktyce taka forma konwergencji jest
najbardziej popularna na rynku medialnym37.

Faza aktywnego audytorium
Zanikaj¹ ró¿nice nie tylko miêdzy platformami
medialnymi, ale zanika te¿ dystans miêdzy ich
wykonawcami/autorami a audytorium. Przy-
czyn potrzeby redefinicji tych relacji mo¿na
szukaæ w zmianach zachowañ obywateli, frag-
mentacji, specjalizacji i aktywnym uczestnic-
twie. Jednoczeœnie cyfryzacja pozwala na ku-
stomizacjê materia³ów medialnych i ³atwoœæ ich
przygotowania nawet dla przedstawicieli specy-
ficznych nisz rynkowych38. Najwiêkszy wp³yw
na potrzebê zmian w podejœciu do profesjonal-
nego dziennikarstwa nale¿y wi¹zaæ z aktywnym
uczestnictwem dotychczasowych odbiorców –
oprócz profesjonalnych dziennikarzy materia³y
medialne przygotowuj¹ obywatele39. Kwestia ta
jest tym bardziej istotna, ¿e zanim internet do-
starczy³ ³atwych i efektywnych narzêdzi, dzien-
nikarze czêsto ignorowali obywatelskie inicja-
tywy medialne. W ostatnich latach „kultura dia-
logu” i kolektywny dyskurs wystêpuj¹ coraz
czêœciej wokó³ i w ramach blogosfery40,

34 K.C. Killebrew, Managing media…
35 Converged Journalism and Quality: A Case Study of The Tampa Tribune News Stories, aut. E. Huang i in.,

„Convergence” Vol. 10 (2004), nr 4, s. 73–91.
36 D. Domingo, Four Dimensions..., s. 8–10. 
37 Tam¿e, s. 12. 
38 D. Tewksbury, The Seeds of Audience Fragmentation: Specialization in the Use of Online News Sites, „Jour-

nal of Broadcasting and Electronic Media” Vol. 49 (2005), nr 3, s. 332–348.
39 M. Deuze, What is Journalism? Professional Identity and Ideology of Journalists Reconsidered, „Journalism.

Theory, Practice and Criticism” Vol. 6 (2005), nr 4, s. 442–464. 
40 Ten¿e, Participation, remediation, bricolage: Considering principal components of a digital culture, „The In-

formation Society” Vol. 22 (2006), nr 2, s. 63–75.
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a dziennikarstwo obywatelskie zaczyna te¿ pe³-
niæ funkcjê „psa ³añcuchowego” – przyk³adem
blogi – dogl¹daj¹cego i recenzuj¹cego poczyna-
nia profesjonalnych dziennikarzy41. 

Faza profesjonalnych multiumiejêtnoœci
Dla dziennikarzy konwergencja oznacza zwy-
kle udzia³ w promocji krzy¿owej poprzez ró¿ne
media, niekiedy interaktywne, we wspó³pracy
z newsroomem42. To w praktyce np. koniecz-
noœæ przygotowywania materia³ów dla ró¿nego
rodzaju mediów43 i wymagania dotycz¹ce
umiejêtnoœci przygotowania informacji dla ka¿-
dego z mediów z wykorzystaniem technologii
w³aœciwych dla ka¿dego etapu procesu produk-
cyjnego. To wymagania, które Domingo okreœla
jako multiumiejêtnoœci: medialne (przygotowa-
nie materia³ów dla ró¿nych mediów), wydania
(na potrzeby ró¿nych obszarów tematycznych)
i techniczne (wykonanie wiêkszoœci zadañ pro-
dukcyjnych)44. Jak wnioskuje Michael Brom-
ley, sprostanie tym wymaganiom oznacza
wzmocnienie pozycji dziennikarza sprawuj¹ce-
go wiêksz¹ kontrolê nad ka¿dym z etapów me-
dialnej produkcji i pewn¹ gwarancjê koherent-
nego przedstawienia wydarzeñ w ró¿nych me-
diach, ale z drugiej strony wp³yn¹æ mo¿e na
gorsze wykonanie materia³u dziennikarskiego
ni¿ w przypadku pojedynczego medium45. 

Opór kulturowy
W kontekœcie wystêpowania mediów na rynku
konwergencja jest uzasadnionym i po¿¹danym

elementem strategii firm medialnych. Wp³ywa
na ni¹ i napêdza j¹ szereg si³, do których nale-
¿¹:
– innowacje technologiczne, w³¹czaj¹c rozwój

internetu i rewolucjê cyfrow¹,
– deregulacja/liberalizacja i globalizacja oraz

prywatyzacja telekomunikacji,
– standaryzacja technologii,
– poszukiwanie synergii,
– obawa przed pozostawaniem poza g³ównym

nurtem wydarzeñ (wp³ywaj¹ca na du¿¹ licz-
bê i skalê fuzji i akwizycji poœród mediów
i firm telekomunikacyjnych),

– przygotowywanie przez stare media mate-
ria³u do dystrybucji przez nowe media46.

Przede wszystkim konwergencja jest reakcj¹
na zmiany rynkowe: spadek czytelnictwa pra-
sy na wiêkszoœci rozwiniêtych rynków i zwi¹-
zane z tym zagro¿enie spadkiem wp³ywów
reklamowych – czyli zmiany, które nasilaj¹ siê
w obliczu recesji. Tak¿e zmiany w oczekiwa-
niach wobec internetu, ³¹cznie z tym, co Ru-
pert Murdoch okreœli³ jako prze³om w tej
materii, czyli odejœcie od tekstu na rzecz obra-
zu47. Praktyki te maj¹ ju¿ stosunkowo d³ug¹
historiê – przyk³adem np. strony internetowe
BBC wzbogacone o informacje dŸwiêkowe
i video ju¿ w 1997 r. 

Staraniom o zaradzenie negatywnym skut-
kom zmian rynkowych towarzysz¹ nadzieje na
odzyskanie utraconego rynku i wp³ywów fi-
nansowych poprzez dostosowanie siê multime-

41 K. Kopecka-Piech, Konwergencja jako strategia. Charakterystyka konstytutywnych elementów komunikacji
skonwertowanej na przyk³adzie mobloga, [w:] M. Soko³owski, Media i spo³eczeñstwo. Nowe strategie komunika-
cyjne, Toruñ 2008, s. 289–290; S.D. Cooper, Watching the Watchdogs: Bloggers as the Fifth Estate, Spokane 2006,
s. 17–19; S. Bowman, C. Willis, We Media. How audiences are shaping the future of news and information, Reston
2003, s. 48–49. 

42 Telling the story: The convergence of print, broadcast and online media,  aut. B.S. Brooks  i in.,  Boston 2004,
s. 15. 

43 L.K. Smith, A.H. Tanner, S.F. Duhé, Convergence concerns in local television: Conflicting views from the
newsroom, „Journal of Broadcasting and Electronic Media” Vol. 51 (2007), nr 4, s. 555–574.

44 D. Domingo, Four Dimensions..., s. 8. 
45 M. Bromley, The end of journalism? Changes in workplace practices in the press and broadcasting in the

1990’s, [w:] A journalism reader, ed. M. Bromley, T. O’Malley, London 1997; S. Cottle, M. Ashton, From BBC
Newsroom to BBC Newscenter: On changing technology and journalist practices, „Convergence” Vol. 5 (1999),
nr 3, s. 22–43.

46 M.O. Wirth, Issue in Media Convergence, [w:] Handbook of media management and economics, ed. A.B. Al-
barran, S.M. Chan-Olsmted, M.O. Wirth, Mahwah N.J. 2006, s. 445.
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dialnymi treœciami do zmieniaj¹cych siê nawy-
ków konsumpcji mediów. W tym kontekœcie
podnoszone s¹ argumenty, ¿e to w³aœnie racje
finansowe s¹ decyduj¹c¹ si³¹ napêdow¹ kon-
wergencji48. 

Jest zatem konwergencja elementem strate-
gii firm medialnych, której dziennikarze s¹
i maj¹ byæ wykonawcami. Elementem uspraw-
niaj¹cym proces relacjonowania i rozpo-
wszechniania informacji, przyczyniaj¹cym siê
do powstawania informacji pog³êbionych i bar-
dziej lokalnych, lepszego dziennikarstwa, po-
przez korzystanie z ró¿nych zasobów gazet
i nadawców (np. kadr, ich umiejêtnoœci zawo-
dowych, kontaktów) i staranniej sprawdzanych
materia³ów49. Konwergencja ma tak¿e wspie-
raæ standardy dobrego dziennikarstwa, umo¿li-
wiaæ „czerpanie korzyœci z jednoczesnego do-
starczania informacji online, poprzez druk
i nadawanie tam, gdzie odbiorcy tego chc¹”50.
Tym sposobem dostarczane s¹ na przyk³ad po-
g³êbione informacje prasowe osobom, które nie
kupuj¹ gazet. 

Wskazaæ jednak nale¿y tak¿e na wp³yw
oporu ze strony pracowników mediów, na jaki
napotyka wdra¿anie strategii konwergencji,
a tak¿e niewykorzystanych mo¿liwoœci zwi¹za-
nych z konwergencj¹. Wnioski takie p³yn¹
m.in. z badañ mediów hiszpañskich51, brytyj-
skich52 i belgijskich53. Badania na temat norm
profesjonalizmu, kultury redakcyjnej i specyfi-

ki pracy w amerykañskiej prasie pozwoli³y na
sformu³owanie wniosków, ¿e dziennikarze pra-
sowi opieraj¹ siê konwergencji tak d³ugo, jak
tylko to mo¿liwe. Postawa taka wpisuje siê
w zjawisko kulturowego oporu tradycyjnego
dziennikarstwa54 – zjawiska stanowi¹cego,
zdaniem analityków konwergencji, najwa¿niej-
sz¹ przeszkodê p³ynnej integracji. Problem ten
dotyczy zw³aszcza dziennikarzy z mediów dru-
kowanych, którzy – jak dowodz¹ np. badania
przytaczane przez Deuze – z niechêci¹ odnosz¹
siê do rutyny dziennikarstwa mediów elektro-
nicznych, s¹ sceptyczni wobec jakoœci infor-
macyjnego dziennikarstwa telewizyjnego, la-
konicznoœci internetu oraz doœwiadczenia
i umiejêtnoœci swoich internetowych i telewi-
zyjnych partnerów55. Z kolei dziennikarze tele-
wizyjni odbieraj¹ dziennikarzy prasowych jako
konserwatywnych, powolnych i niezwa¿aj¹-
cych na potrzeby odbiorców56. 

Uwagi powy¿sze obecne s¹ m.in. w bada-
niach nad funkcjonowaniem powsta³ego
w 2000 r. Tampa News Center (TNC) – stawia-
nego za wzór przedsiêwziêcia polegaj¹cego na
umieszczeniu w jednym, specjalnie w tym celu
wyposa¿onemu budynku, w pe³ni „skonwerto-
wanego” zespo³u dziennikarskiego pracuj¹cego
równoczeœnie na potrzeby stacji telewizyjnej
(WFLA–TV), gazety („The Tampa Tribune”)
i strony internetowej www.tbo.com, zarz¹dza-
nych przez Media General Inc.57

47 N. Thurman, B. Lupton, Convergence Calls: Multimedia Storytelling at British News Websites, „Convergen-
ce: The International Journal of Research into New Media Technologies” Vol. 14 (2008), nr 4, s. 440.

48 B. Scott, A Contemporary History of Digital Journalism, „Television and New Media” Vol. 6 (2005), nr 1,
s. 89–126.

49 Case study shows limited benefits of convergence, aut. S. Ketterer  i in.,  „Newspaper Research Journal” Vol.
25 (2004), nr 3, s. 52–53. 

50 J. Kolodzy, Convergence journalism… s. 63. 
51 Journalistic convergence in Spain: changing journalistic practices and new challenges, aut. P. Massip i in.,

Paris 2007, s. 17–19; 
52 N. Thurman, B. Lupton, Convergence Calls…, s. 450–452. 
53 S. Paulussen, Online News Production in Flanders: How Flemish Online Journalists Perceive and Explore

the Internet’s Potential, „Journal of Computer-Mediated Communication” Vol. 9 (2004), nr 4, http://jcmc.india-
na.edu/vol9/issue4/paulussen.html [dostêp: 11.10.2010].

54 J.B. Singer, Strange bedfellows? The diffusion of convergence in four news organizations, „Journalism 
Studies” Vol. 5 (2004), nr 1, s. 3–18.

55 M. Deuze, The Professional Identity of Journalists in the Context of Convergence Culture, „Observatorio 
Journal” 7 (2008), s. 107. 

56 K.C. Killebrew, Managing media…
57 C. Rich, Writing and Reporting News: A Coaching Method, Wadsworth 2009, s. 6. 
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Wed³ug sceptycznie nastawionych do kon-
cepcji pe³nej konwergencji „modelowy” przy-
k³ad Tampa News Centre dowodzi jej negatyw-
nych konsekwencji dla niezale¿noœci redakcyj-
nej, zmniejsza iloœæ oryginalnych materia³ów
dziennikarskich, zw³aszcza lokalnych, i nak³a-
da powa¿niejsze obci¹¿enia na dziennikarzy.
Jednoczeœnie roœnie liczba ma³o oryginalnych,
sp³yconych materia³ów promocyjnych58. 

Podjête kilka lat po otwarciu TNC badania
przynios³y wnioski, ¿e wielu dziennikarzy pra-
sowych nie wykazywa³o motywacji do udzia³u
w konwergencji. „Przyzwyczajeni do […] przy-
gotowywania materia³ów dziennikarskich do
momentu zamkniêcia wydania borykali siê
z wymaganiami zwiêkszonej czêstotliwoœci
przygotowywania informacji online i na potrze-
by telewizji”59. Pomimo tych przeszkód staraj¹
siê oni zastosowaæ zmiany w praktyce, albo-
wiem „zgadzaj¹ siê z fundamentami idei kon-
wergencji. A w istocie obawiaj¹ siê problemów
z zarz¹dzaniem czasem pracy, konkurencj¹ i in-
nymi konkretnymi aspektami ich pracy, przy
czym wierz¹, ¿e konwergencja jest nieuniknio-
na – i ¿e jest korzystna dla ich karier, firm i czy-
telników. Wielu dziennikarzy postrzega kon-
wergencjê jako pozwalaj¹c¹ im na oferowanie
wiêkszej liczby informacji w formatach dopaso-
wanych do zmieniaj¹cych siê potrzeb i stylów
¿ycia cz³onków audytorium”60.

Badania przeprowadzone wœród dziennika-
rzy potwierdzi³y te¿ zwiêkszone wymagania

zwi¹zane z szerszym zakresem obowi¹zków.
Wzros³a rola pracy zespo³owej, zmieni³a siê
równie¿ wewn¹trzkorporacyjna konkurencja,
podobnie jak charakter konfliktów w podejœciu
do Ÿróde³ informacji61. We w pe³ni „skonwerto-
wanych” redakcjach odmienne s¹ zadania sta-
wiane przed dziennikarzami, którzy jednak, jak
przekonuje Vincent F. Filak, „tradycyjnie odrzu-
caj¹ zmiany na du¿¹ skalê, [zmiany], które
próbuj¹ zmieniæ to, jak sami siebie postrzegaj¹
i jak¹ pozycje zajmuj¹”62. W konsekwencji, gdy
„korporacje d¹¿¹ do pe³nej konwergencji, ich re-
porterzy swoimi codziennymi zachowaniami
wskazuj¹, ¿e nie bior¹ w tym udzia³u”63. 

Kulturowy opór w ramach konwergencji to-
warzyszy ograniczonemu nadal korzystaniu
z pe³nych mo¿liwoœci multimediów. W licz-
nych przypadkach wydawcy ograniczali siê
i ograniczaj¹ do cyfrowego kopiowania wersji
drukowanej gazety, do „lustrzanego odbicia”
prasy. Praktyka taka zyska³a potoczne miano
„szuflowania”64 lub „klonowania”65, a jej kon-
sekwencj¹ jest to, ¿e „chocia¿ istnieje szereg
sposobów pozyskiwania wiadomoœci, to wszy-
stkie wiadomoœci wydaj¹ siê takie same”66.
Niewykorzystywany jest zatem potencja³ inter-
netu, choæ czêsto ju¿ materia³y tam zamie-
szczane, choæ pozostaj¹ odbiciem materia³ów,
które ukazuj¹ siê w pierwotnych wersjach, np.
w prasie, s¹ ju¿ czêsto wzbogacane o nowe tre-
œci67, a ich internetowe wersje pozwalaj¹ na
uzyskanie efektu „uaktualniania”68.

58 M. Dupagne, B. Garrison, The meaning…, s. 243. 
59 J.B. Singer, More than ink-stained wretches: the resocialization of print journalists in converged newsrooms,

„Journalism & Mass Communication Quarterly” Vol. 81 (2004), nr 4, s. 846–847.
60 Tam¿e, s. 849. 
61 Tam¿e, s. 247. 
62 V.F. Filak, Cultural convergence: intergroup bias among journalists and its impact on convergence, „Atlan-

tic Journal of Communication” Vol. 12 (2004), nr 4, s. 216–232. 
63 Tam¿e, s. 217. 
64 B. Gunter, News and the Net, Mahwah N.J. 2003; G.I. Chyi, D.L. Lasorsa, An Explorative Study on the Mar-

ket Relation Between Online and Print Newspapers, „The Journal of Media Economics” Vol. 15 (2002), nr 2,
s. 91–96.

65 L. Dailey; L. Demo, M. Spillman, The Convergence Continuum…, s. 150–168. 
66 M. Kalb, A. Sullivan, Media Mergers: „Bigger is Better” Isn’t Necessarily Better, „International Journal

of Press/Politics” Vol. 5 (2000), nr 20, s. 4.
67 J. Palmer, L. Eriksen, Digital news: Content, delivery, and value propositions for an intangible product,

„Journal of End User Computing” Vol. 12 (2000), nr 2, s. 11–19.
68 C.R. Watters, M.A. Shepherd, F.J. Burkowski, Electronic news delivery project, „Journal of the American

Society for Information Science” Vol. 49 (1998), nr 2, s. 134–150.
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Od „New York Timesa” 
do „Huffington Post”. Przemiany
w systemie prasowym USA

Alicja Jaskiernia

Pozycja prasy w Stanach Zjednoczonych
nigdy nie by³a tak zagro¿ona jak obecnie.

Prasa zawsze by³a uznawana za istotny ele-
ment systemu amerykañskiej demokracji oraz
czynnik kszta³towania spo³eczeñstwa obywa-
telskiego, zbudowanego na fundamencie indy-
widualnej wolnoœci w sferze ideologicznej
i gospodarczej. Prasa by³a wyrazicielem tych
koncepcji, dzia³aj¹c na podstawie Pierwszej
Poprawki do Konstytucji w warunkach wolnej
gospodarki rynkowej. Wprawdzie USA nigdy
nie nale¿a³y do krajów przoduj¹cych pod
wzglêdem nak³adów i czytelnictwa, w porów-
naniu do Japonii czy niektórych krajów euro-
pejskich, to jednak¿e ukazuje siê tam wiele ty-
tu³ów rangi œwiatowej1. W trakcie dwóch mi-
nionych dekad sposoby pozyskiwania infor-
macji przez odbiorców mediów w Stanach
Zjednoczonych uleg³y jednak gwa³townym
przemianom. Podczas gdy tradycyjne media –
w tym zw³aszcza prasa – trac¹ swoj¹ pozycjê
rynkow¹, coraz to nowe obszary wp³ywów po-
zyskuj¹ media sieciowe. Wielokana³owa ofer-
ta telewizyjna i radiowa, media cyfrowe, a tak-
¿e zmiany spo³eczne, w tym rosn¹ca w XXI w.

fala imigrantów niepos³uguj¹cych siê jêzy-
kiem angielskim, powoduj¹ rosn¹c¹ fragmen-
tacjê amerykañskich audytoriów. Portale in-
formacyjne oraz inne Ÿród³a internetowe
zwiêkszaj¹ swój stan posiadania jako pierw-
szorzêdne Ÿród³a informacji2. Nowe media
spowodowa³y te¿, ¿e Amerykanie poœwiêcaj¹
wiêcej czasu na poszukiwaniu informacji
w mediach – jak wynika z raportu znanego
oœrodka badawczego The Pew Research Cen-
ter (dalej: Pew) z wrzeœnia 2010 r.3 W 2010 r.
przeznaczali na to 70 minut dziennie, o trzyna-
œcie minut wiêcej ni¿ w po³owie lat 90. Ale to
nie media tradycyjne, jak prasa, telewizja lub
radio, spowodowa³y ten nag³y wzrost, lecz in-
ternet. W najtrudniejszej sytuacji jest prasa
drukowana – od lat 90. znajduje siê na swoi-
stej równi pochy³ej. Nic w tym dziwnego,
skoro tylko co czwarty Amerykanin czyta pa-
pierowe wersje gazet, a wskaŸnik ten drama-
tycznie spada, do zaledwie 8 proc., dla grupy
poni¿ej 30 lat. Nadal wprawdzie ukazuj¹ siê
wielkie tytu³y z „listy najlepszych 21 gazet na
XXI wiek”4, ale sytuacja wielu z nich jest bar-
dzo trudna. 

1 Zob. B. Golka, System medialny Stanów Zjednoczonych, Warszawa 2004.
2 Internet Gains on Television as Public’s Main News Source. More Young People Cite Internet than TV, Pew

Research Center for the People and the Press, January 4, 2011, http://people-press.org/2011/01/04/internet-gains-on-
television-as-publics-main-news-source/ [wszystkie adresy internetowe podane w przypisach by³y dostêpne w ma-
ju i czerwcu 2011 r.].

3 Americans Spending More Time Following the News. Ideological News Sources: Who Watches and Why, The
Pew Research Center for the People & the Press, September 12, 2010, http://people-press.org/2010/09/12/ameri-
cans-spending-more-time-following-the-news/.

4 Wybrano je w plebiscycie „Columbia Journalism Review” w 1999 r. pod has³em 21 For The 21st Century;
zob. B. Golka, System medialny..., s. 138–139.
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Obecnie ju¿ co trzeci Amerykanin ka¿dego
dnia korzysta z informacji z sieci. Jeœli weŸmie
siê pod uwagê tak¿e telefon komórkowy, e-mail
oraz portal spo³ecznoœciowy, to odsetek ten
wzrasta do 44 proc., podczas gdy liczba korzy-
staj¹cych z tradycyjnych mediów – telewizji,
radia i gazet – w najlepszym razie nie spada5.
Wydawcy prasy staj¹ wobec koniecznoœci
sprzedawania zawartoœci prasy drukowanej
w internecie oraz na nowych noœnikach, takich
jak tablety6. Nowe formy takiej prasy ju¿ siê
pojawi³y w postaci zarówno aplikacji starych
tytu³ów dla posiadaczy tych urz¹dzeñ, jak
i pierwszej gazety przeznaczonej wy³¹cznie dla
posiadaczy iPadów. Koncern News Corpora-
tion Ruperta Murdocha, wydawca tak znanych
dzienników, jak „The Times” i „The Wall Stre-
et Journal”, w lutym 2011 r. wprowadzi³ na ry-

nek pierwsz¹ gazetê wy³¹cznie dla u¿ytkowni-
ków tych urz¹dzeñ – dziennik „The Daily”7. 

Pozycja prasa drukowanej wobec 
innych mediów informacyjnych
Dramatyczne pytanie: „Mo¿e ju¿ czas wpaœæ
w panikê?”8, postawione trzy lata temu przez
amerykañskie czasopismo bran¿owe „Ameri-
can Journalism Review”, a dotycz¹ce przysz³o-
œci prasy drukowanej nie tylko w USA, w œwie-
tle Raportu Pew nabiera wymowy z³owieszczej
przepowiedni. W odpowiedzi na pytanie: Jakie
medium by³o Ÿród³em informacji „wczoraj”?,
respondenci wskazuj¹ bowiem g³ównie telewi-
zjê, ale ju¿ tylko dla 58 proc. Amerykanów jest
ona g³ównym Ÿród³em, i z regu³y nie jedynym.
Dla co trzeciego odbiorcy g³ównym Ÿród³em
jest tradycyjne radio, a tylko dla 31 proc. gaze-

5 Americans Spending…, s. 1.
6 K. Purcell, R. Entner, N. Henderson, The Rise of Apps Culture, www.pewinternet.org/Reports/2010/The-Ri-

se-of-Apps-Culture.aspx.
7 www.thedaily.com.
8 C. Sessions Stepp, Maybe it is Time to Panic, „American Journalism Review”, April & May 2008,

www.ajr.org/article.asp?id=4491.       
9 Americans Spending…, s. 13.
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Wykres 1. Trendy w korzystaniu ze Ÿróde³ informacji w latach 2004–2010

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie Raportu Pew z 2010 r.9
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ta codzienna10. Co drugi z nich (56 proc.) twier-
dzi te¿, ¿e gazety s¹ bardzo wa¿nym Ÿród³em
informacji, ale zapytany, gdzie szuka³by infor-
macji, gdyby zniknê³a drukowana wersja jego
ulubionego tytu³u prasowego, odpowiada, ¿e
czyta³by jej wersjê online. Tylko 37 proc. dekla-
rowa³o w tej sytuacji zakup innej gazety. 

Jeszcze w latach 80. ubieg³ego wieku
dzienniki czyta³o 70 proc. doros³ych Ameryka-
nów, na pocz¹tku XX w. – 60 proc., podczas
gdy obecnie zaledwie 40 proc. Kryzys dotkn¹³
te¿ prasê lokaln¹, po któr¹ siêga ju¿ tylko 30

proc.11 Rynek prasowy zatraca wiêc nie tylko
walory pluralizmu, ale tak¿e przestaje byæ wa¿-
nym czynnikiem integruj¹cym lokalne spo³ecz-
noœci, tak zawsze wa¿nym dla amerykañskich
mediów. Problem ten staje siê tematem zainte-
resowania najwa¿niejszych dla systemu me-
diów USA podmiotów. Z opublikowanego

w maju 2011 r. przez Federaln¹ Komisjê Ko-
munikacji (Federal Communication Commis-
sion – FCC) kompleksowym raporcie12 doty-
cz¹cym potrzeb informacyjnych amerykañskie-
go spo³eczeñstwa w skali ogólnokrajowej i lo-
kalnej wy³ania siê obraz sektora prasowego
walcz¹cego dos³ownie o przetrwanie w skraj-
nie trudnych warunkach, gdzie nie sprawdzaj¹
siê stare recepty na sukces. WskaŸnik czytel-
nictwa dzienników spad³ w ci¹gu ostatnich piê-
ciu lat o 6 proc. i a¿ o 16 proc. w trakcie jednej
tylko dekady 2001–2010. Wzrost czytelnictwa

gazet w sieci nie gwarantuje bowiem adekwat-
nego wzrostu dochodów z reklam online, nie
wyrównuj¹c tym samym strat dochodów z re-
klamy prasowej. Te ostatnie zaœ spad³y a¿ o po-
³owê w ci¹gu piêciu ostatnich lat13. 

Ogólny nak³ad dzienników w 2009 r. wy-
niós³ 45 mln egz., czyli niewiele wiêcej ni¿
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Wykres 2. Dochody gazet z reklamy: wersje drukowane oraz online w latach 2005–2010

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie raportu FCC, czerwiec 2011.

10 Americans Spending…,  s. 11.
11 Tam¿e.
12 S. Waldman, The Information Needs of Communities. The Changing Media Landscape in a Broadband Age,

Federal Communication Commission, June 9, 2011, http://transition.fcc.gov/osp/inc-report/The_Information_
Needs_of_Communities.pdf.

13 Tam¿e, s. 39.
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w trudnym dla prasy roku 1940. Przez trzy de-
kady – od po³owy lat 60. do pocz¹tku l. 90. –
nak³ad ten nie wynosi³ mniej ni¿ 60 mln egz.14

Spad³y nie tylko nak³ady, ale i liczba gazet co-
dziennych w USA: w ci¹gu ostatnich 20 lat
z 1611 do 1387 tytu³ów – czyli o 14 proc.15

Dane Audit Bureau of Circulation dotycz¹-
ce nak³adów gazet w z drugiej po³owy 2010 r.17

tak¿e nie s¹ zbyt optymistyczne, ponad po³owa
gazet codziennych odnotowa³a bowiem œrednio
piêcioprocentowy spadek. Ale i tak by³ on dwa
razy mniejszy w porównaniu z analogicznym
okresem z 2009 r. Zjawisko to dotyka tak¿e
presti¿owe dzienniki: „Washington Post” stra-
ci³ 6,4 proc., a „New York Times” 5,5 proc.18

Dzienniki wielkich metropolii trac¹ najbardziej
i ten trend wydaje siê potwierdzaæ od kilku lat.
Spoœród 25 najbardziej znanych tytu³ów jedy-

nie ekonomiczny dziennik „The Wall Street Jo-
urnal” odnotowa³ niewielki wzrost nak³adu
(o 1,8 proc.). Nawet nak³ad niedawnego lidera
rynku, czyli „USA Today”, jest obecnie mniej-
szy o 0,5 mln ni¿ jeszcze dwa lata temu (spadek
o oko³o 20 proc. – z 2,3 mln do 1,8 mln egz.).

Dzienniki, zmuszone z³¹ sytuacj¹ ekonomicz-
n¹, podnosz¹ te¿ ceny sprzeda¿y egzemplarzo-
wej – od 70 centów do oko³o jednego dolara,
jednoczeœnie oferuj¹c du¿e bonifikaty dla pre-
numeratorów19. Zarówno wydawcy, jak i Ame-
rykañskie Stowarzyszenie Prasy (Newspaper
Association of America) obawiaj¹ siê, ¿e po-
g³êbi to jeszcze spadki nak³adów, poniewa¿
czytelnicy nie zaakceptuj¹ ju¿ wiêkszych
podwy¿ek20. Dodajmy, ¿e ceny subskrypcji
gwarantuj¹cej dostêp do pe³nej wersji online
lub aplikacja na iPada s¹ o wiele ni¿sze. Abo-
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Wykres 3. Nak³ad globalny dzienników w milionach egzemplarzy w latach 1940–2009

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie raportu FCC, czerwiec 201116.

14 Tam¿e, s. 35.
15 Newspapers: Missed the 2010 Media Rally, [w:] The State of the News Media 2011. An Annual Report on

American Journalism, Pew Research Center’s Projects for Excellence Journalism, s. 30, http://stateofthemedia.org/.
16 S. Waldman, The Information Needs..., s. 35.
17 N. Fioretti, American Dailies Down 5 Percent, http://en.ejo.ch/?p=2550.
18 The State of the News…,  s. 27.
19 Miesiêczna prenumerata  „New York Timesa”  to koszt 19,99 dol., „Wall Street Journal” – 14,99 dol.
20 The State of the News…, s. 7.
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nament miesiêczny NYTimes.com to koszt 15
dol. miesiêcznie, a roczna subskrypcja dzienni-
ka „The Daily” to oko³o 40 dol.

Poza dziennikami spada te¿ zainteresowanie
tygodnikami informacyjnymi, co jest dodatko-
wym pesymistycznym faktem dla sektora druko-
wanych mediów. Ju¿ tylko 8 proc. Amerykanów
deklaruje, ¿e regularnie czyta tygodniki takie jak
„Time” czy „Newsweek”, a jeszcze piêæ lat temu
odsetek ten wynosi³ 14 proc. Wprawdzie tygo-
dniki informacyjne, po dramatycznych spadkach
w koñcu ubieg³ej dekady, zanotowa³y niewielkie
wzrosty dochodów z reklam (œrednio o oko³o 1,4
proc.), ale nie uratowa³o to na przyk³ad od sprze-
da¿y przez Washington Post Company „News-
weeka”, który po³¹czy³ siê z portalem interneto-
wym The Daily Beast21, maj¹c na koncie gigan-
tyczn¹ stratê w wysokoœci oko³o 22 mln dol. 

Dramatyczny spadek czytelnictwa dzienni-
ków w wersji drukowanej odnotowano we
wszystkich grupach wiekowych. Na dodatek
czytelnicy gazet s¹ z regu³y starsi ni¿ przeciêt-
ny odbiorca mediów informacyjnych. W grupie
poni¿ej 24 lat dzienniki czyta tylko 7 proc.
Amerykanów, podczas gdy w grupie powy¿ej

65 lat – co drugi. Ale nawet w grupie starszych
Amerykanów 50+ spadek czytelnictwa dzien-
ników w wersji drukowanej jest spektakularny
(–11 proc.), podczas kiedy wzrost w sieci wy-
niós³ 8 proc. W najm³odszej grupie badanych
(18–24 lat) 16 proc. deklaruje, ¿e czyta dzien-
niki online, co oznacza wzrost o 7 proc. w ci¹-
gu dwóch lat. Te same dane dla nieco starszych
czytelników s¹ podobne: spadek czytelnictwa
drukowanej prasy o 14 proc. i wzrost dla wersji
online o 10 proc.22 D³ugoterminowa prognoza
dla prasy w wersji drukowanej nie jest wiêc
optymistyczna.

Pod wieloma wzglêdami czytelnicy gazet
codziennych w ca³ych Stanach Zjednoczonych
maj¹ wiele cech wspólnych23. Wiêcej jest
wœród nich kobiet ni¿ mê¿czyzn, ludzi w wieku
powy¿ej 50 lat oraz z wy¿szym wykszta³ce-
niem. Od tego profilu nieco odbiegaj¹ czytelni-
cy dwóch znanych tytu³ów: „New York Time-
sa” oraz „Wall Street Journal”. Ich odbiorc¹
jest z regu³y wykszta³cony mê¿czyzna o ponad-
przeciêtnych dochodach. W przypadku „Wall
Street Journal” to czytelnik o pogl¹dach z regu-
³y konserwatywnych, zwolennik Partii Repu-

Tabela 1. Polityczne sympatie czytelników dzienników (w proc.).

„New York Times” 9 49 39 8 13 79
„USA Today” 33 26 26 32 50 46
„Wall Street Journal” 36 22 41 35 45 39

*NRA oraz Tea Party24 reprezentuj¹ konserwatywne grupy spo³eczne.

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie Raportu Pew z 2010 r.
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21 Po zakupie „Newsweeka” w 2010 r. przez firmê Sidneya Harmana stanowisko redaktora naczelnego objê³a
dziennikarka Tina Brown, która zak³ada³a  m.in. portal The Daily Beast; wczeœniej redaktor  m.in. „Vanity Fair”
i „New Yorkera”, Newsweek and The Daily Beast Combine, www.thedailybeast.com/blogs-and-stories/2010-11-
12/newsweek-daily-beast-merge-announcement/.

22 Americans Spending…, s. 18.
23 Tam¿e, s. 72.
24 Tea Party to prawicowo-konserwatywny ruch spo³eczny, którego liderk¹ jest m.in. Sarah Palin. NRA (Natio-

nal Rifle Association) to wp³ywowe stowarzyszenie, utworzone w 1871 r. na rzecz poparcia dla Drugiej Poprawki
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blikañskiej lub Tea Party, krytycznie nastawio-
ny do polityki prezydenta Obamy. Audytorium
„New York Timesa” ró¿ni siê od niego znacz-
nie. To umiarkowani libera³owie g³osuj¹cy czê-
œciej na demokratów i w zdecydowanej wiêk-
szoœci popieraj¹cy Obamê. 

Kryzys sektora prasy, 
ale czy upadek?
Chocia¿ wiêkszoœæ Amerykanów preferuje
wci¹¿ informacje z telewizji i prasy, to ponad
po³owa z nich s¹dzi, ¿e tradycyjne media znik-
n¹ w ci¹gu 10 lat25. Byæ mo¿e jednak „drugie
¿ycie” gazet nast¹pi dziêki sieci i dziêki rosn¹-
cym dochodom zachowa te¿ wersje papierowe.
Raport Pew pokazuje, ¿e 40 proc. Ameryka-
nów czyta obecnie dzienniki w wersji miesza-
nej (druk i online), dziêki czemu wiele gazet
zdo³a³o zwiêkszyæ swoje audytoria26. W chwili
obecnej kryzys sektora prasy w USA jest jed-
nak faktem. Jak stwierdzi³ Warren Buffet ju¿
w 2006 r., „nie ka¿dy biznes mo¿e w nieskoñ-
czonoœæ przynosiæ zyski”, a podstawy przemy-
s³u prasowego „nieodwo³alnie siê za³amuj¹”27.
Ekonomiczne podstawy funkcjonowania prasy,
g³ównie dochody ze sprzeda¿y i reklamy
zmniejszaj¹ siê, co skutkuje dramatycznym
kurczeniem siê redakcji, czyli podkopywaniem
fundamentów niezale¿nego dziennikarstwa,
zw³aszcza reporta¿u28. Niektórzy w³aœciciele
³¹cz¹ gazety, a z rynku znikaj¹ kolejne tytu³y.
We wspominanym wy¿ej raporcie FCC mo¿na

zapoznaæ siê z list¹ ponad 200 gazet lokalnych,
które zniknê³y z rynku tylko w latach
2007–201029. W 2008 r. szanowany powszech-
nie „Christian Science Monitor”, po 100 latach
obecnoœci na amerykañskim rynku, zakoñczy³
wydawanie wersji papierowej30, rozpoczynaj¹c
egzystencjê wy³¹cznie w internecie. W wielu
miastach gazety utraci³y Ÿród³o dochodów, ja-
kim byli tradycyjni drobni reklamodawcy, g³ów-
nie za spraw¹ powstania tzw. listy Craiga31, i nie
staæ ich na jakoœciowe dziennikarstwo32. 

Ale najczarniejsze nawet scenariusze
o „œmierci” gazet w wersji papierowej s¹ chyba
jednak przedwczesne, skoro udzia³ami w wy-
dawnictwach zaczynaj¹ interesowaæ siê fundu-
sze inwestycyjne, które dokonuj¹ na rynku co-
raz œmielszych zakupów, a indeksy gie³dowe
wielu koncernów prasowych poszybowa³y
w 2010 r. w górê33. Pojawi³y siê te¿ „jaskó³ki”
zmian na lepsze w przypadku niektórych tytu-
³ów, a dramatyczny trend spadkowy nak³adów
uleg³ wyraŸnie zahamowaniu. Obrona pozycji
rynkowej przez wydawców presti¿owych
dzienników znajduje swój wyraz tak¿e
w podejmowaniu coraz œmielej decyzji o wpro-
wadzaniu op³at za treœæ w sieci, co od dekady
praktykuje „Wall Street Journal”, a rozpoczyna
w³aœnie „New York Times”, ale te¿ ekspansja
w internecie na nowych platformach, m.in.
w aplikacjach na iPady34.

Ponad po³owa czytelników tak wa¿nych
dzienników, jak „New York Times”, „Wall

do Konstytucji, czyli utrzymania prawa do posiadania broni. Zob. strony: http://teapartypatriots.ning.com/ oraz
http://home.nra.org/#/home.

25www.editorandpublisher.com/Departments/Newsroom/Article//conventional-media-may-disappear-in-10-ye-
ars-poll-says.

26 The State…,  s. 28–29.
27 Doroczny list Warrena Buffetta do akcjonariuszy, http://bearonbusiness.com/warren-buffetts-letter-to-share-

holders.
28 L. Downie Jr., M. Schudson, The Reconstruction of American Journalism, „Columbia Journalism Review”

October 2009, www.cjr.org/reconstruction/the_reconstruction_of_american.php.
29 S. Waldman, The Information Needs…, s. 41. 
30 K. Bachko, Charting a New Course, „Columbia Journalism Review” Oct. 31, 2008, www.cjr.org/be-

hind_the_news/charting_a_new_course.php.
31 Darmowe us³ugi og³oszeniowe w Internecie. Sieæ drobnych og³oszeñ, czyli tzw. lista Craiga, zosta³a za³o¿o-

na przez Craiga Newmarka w Kalifornii w 1995 r.
32 S. Waldman, The Information Needs…, s. 40. 
33 The State…, s. 24.
34 B. Palser, The Ins and Outs of iPad Apps, „American Journalism Review” March & April 2011,

www.ajr.org/Article.asp?id=5027.
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Street Journal” i „USA Today”, jest m³odsza
ni¿ przeciêtny czytelnik dzienników w USA,
a w przypadku tego pierwszego co pi¹ty ma
mniej ni¿ 30 lat35. Odm³odzenie audytorium
„New York Timesa” ma niew¹tpliwie zwi¹zek
z sukcesem wersji online. Stronê Nyti-
mes.com odwiedza co miesi¹c ponad 20 mln
u¿ytkowników, co oznacza, ¿e jest to najpopu-
larniejszy gazetowy portal w USA. Prawie co
dziesi¹ty m³ody internauta wskazuje go jako
ulubione medium informacyjne. Chocia¿ na-
k³ad papierowy dziennika spad³ w 2010 r. do
876 000 (o 5,5 proc. w stosunku do 2009 r.),
to w rezultacie popularnoœci strony w interne-
cie zanotowa³ on znacz¹cy przyrost czytelni-
ków36. Widoczna jest agresywna walka o po-
zycjê na rynku poprzez promocjê nowych pro-
duktów oraz p³atn¹ subskrypcjê wprowadzon¹
od marca 201137. Subskrypcje na dostêp do in-
ternetowego wydania, w cenie 15 dol. za mie-
si¹c i 20 dol. na tablecie, wykupi³o ju¿
w I kwartale 2011 r. ponad 100 000 osób38.
Ofensywna polityka wydawnictwa w obszarze
nowych technologii ma pomóc w prze³amaniu
trudnej sytuacji ekonomicznej dziennika39.
Arthur O. Sulzberger, wspó³w³aœciciel i prezes
wydawnictwa New York Times Company,
uwa¿a moment wprowadzenia odp³atnoœci za
dostêp do dziennika w sieci za niezwykle wa¿-
ny w jego 159-letniej historii, poniewa¿ po-
zwoli na kontynuacjê inwestowania w jako-
œciowe dziennikarstwo oraz umocnienie jego
pozycji, wiarygodnoœci oraz opinii na wiele
lat40. Tê opiniê podziela redaktor „American

Journalism Review” Rem Rieder, który decyzjê
„New York Timesa” uwa¿a za szczególnie zna-
cz¹c¹ w walce o kwestiê odp³atnoœci. Chodzi
bowiem tak¿e o przekonanie odbiorców me-
diów w sieci, ¿e warto p³aciæ za jakoœciowe
dziennikarstwo.

Sukcesy czytelnicze w sieci odnosz¹ te¿ in-
ne znane dzienniki, w tym „Wall Street Jour-
nal”, „LA Times”, „USA Today” lub popularne
tabloidy nowojorskie „Daily News” i „New
York Post”41. Rywalizacja toczy siê tak¿e
w tradycyjnym obszarze, czyli segmencie pra-
sy drukowanej. News Corporation – wydawca
„Wall Street Journal” – rozpocz¹³ ekspansjê
w Nowym Jorku i wyraŸnie zmierza w kierun-
ku przekszta³cenia dziennika z ekonomicznego
w bardziej uniwersalny, mog¹cy staæ siê rywa-
lem „New York Timesa”. W tym celu rozbudo-
wuje sekcjê Metro dla metropolii nowojorskiej,
wzbogaca dzia³y typu life style oraz inne popu-
larne, o l¿ejszym charakterze, w tym poœwiêco-
ne sztukom piêknym i modzie42. 

Era internetu zmienia dziennikarstwo, nie
zawsze na lepsze, zarówno dla samego dzienni-
karstwa i prasy, jak i dla czytelników. Wraz z re-
dukcjami zespo³ów dziennikarskich nastêpuj¹
redukcje oryginalnych treœci, zarówno w druku,
jak i online. Wspomniany Riem Rieder ocenia,
¿e decyzja „New York Timesa”, oznaczaj¹ca
„publiczne zobowi¹zanie na rzecz dostarczania
jakoœciowego dziennikarstwa na najwy¿szym
poziomie”, to wa¿ny przyk³ad dla innych i – jak
zauwa¿a – „oburzaj¹ce jest, ¿e »New York
Times«” prosi ludzi, aby za to p³acili”43.

35 Americans Spending…, s. 67.
36 The States…, s. 27.
37 http://finance.yahoo.com.news/The-New-York-Times-Launches-bw-2608241744.html.
38 www.websitemagazine.com/content/blogs/posts/archive/2011/04/21/the-new-york-times-pay-wall-suc-

cess.aspx.
39 The State…, s. 10.
40 A Letter to Our Readers About Digital Subscriptions, March 17, 2011, www.nytimes.com/2011/03/18/opi-

nion/l18times.html.
41 Tam¿e, s. 27.
42 E. Woollacott, Murdoch’s The Daily Hits the Virtual Newsstands, „TG Daily”, February 3, 2011, www.tgdai-

ly.com/games-and-entertainment-features/53911-murdochs-the-daily-hits-the-virtual-newsstands;  L. Horn,  Murdoch
Revealas News Corp.'s iPad Publication, The Daily, „PC Mag”, February 2, 2011, www.pcmag.com/artile2/0,281
7,2379210,00.asp.

43 R. Rieder, An Important Initiative, „American Journalism Review” March & April 2011, www.ajr.org/Artic-
le.asp?id=5050.
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A kondycja ekonomiczna sektora prasowe-
go sprawia, ¿e nie jest on tak dochodowy, jak
niegdyœ. W 2010 r. po raz pierwszy internet
wyprzedzi³ prasê nie tylko jako Ÿród³o informa-
cji, ale tak¿e pod wzglêdem wydatków na re-
klamê44. Wprawdzie prasa równie¿ zarobi³a na
reklamie w sieci ponad 3 mld dol., ale rosn¹ ko-
szty wydawnicze i obs³ugi d³ugów. W czwar-
tym kwartale 2010 r. notowania przedsiê-
biorstw medialnych spad³y œrednio o 22 proc.,
ale analitycy twierdz¹, ¿e obecny rok bêdzie
lepszy45. Wielkie wydawnictwa prasowe zano-
towa³y w 2010 r. wzrost dochodów, w tym New
York Times Company o 4,5 proc., Gannett –
6,4 proc.46 Nast¹pi³a te¿ stabilizacja spadków
nak³adów47. Nikt nie mo¿e byæ jednak pewien
swojej pozycji w przysz³oœci. 

Charles L. Overby, przewodnicz¹cy funda-
cji Freedom Forum and Diversity Institute, oraz
jednoczeœnie dyrektor generalny Newseum,
czyli interaktywnego muzeum mediów w Wa-
szyngtonie, uwa¿a, ¿e najwa¿niejszym wyzwa-
niem jest obecnie odbudowa pozycji gazet po
jednym z najwiêkszych b³êdów, jakim by³o ofe-
rowanie treœci w internecie za darmo48. Jest on
zwolennikiem wprowadzenia regulacji dotycz¹-
cych praw autorskich chroni¹cych zawartoœæ
oraz na³o¿enia koniecznych ograniczeñ na agre-
gatory wiadomoœci. Dodajmy, ¿e powsta³y ju¿
narzêdzia s³u¿¹ce monitorowaniu nieuprawnio-
nego wykorzystywania treœci w internecie. Do-
brym przyk³adem mo¿e byæ tu kalifornijska fir-
ma Attributor, która stworzy³a doœæ skuteczny
program FairShare Guardian, wyszukuj¹cy
w internecie strony nielegalnie wykorzystuj¹ce
treœci pochodz¹ce z innych mediów49. Wœród

klientów firmy znajduj¹ siê tak znane w œwiecie
media, jak: dzienniki „Financial Times”
i „Frankfurter Allgemeine Zeitung”, agencje in-
formacyjne Associated Press, Agence France-
-Presse (AFP), hiszpañska EFE czy te¿ wydaw-
ca „Gazety Wyborczej” koncern Agora.

Druk kontra online. 
Konkurencja w/z sieci
Internetowa rewolucja wywo³a³a dwa brzemienne
w skutki zjawiska: spadek nak³adów prasy oraz
przyzwyczajenie do darmowego dostêpu do treœci
prasowych w sieci. Ta druga praktyka z bizneso-
wego punktu widzenia by³a niezrozumia³a, ale
motywacje jednoznaczne – poszerzyæ audytoria
oraz powierzchniê reklamow¹ o przestrzeñ w in-
ternecie. Skutki tych praktyk wyznaczaj¹ dzisiaj
g³ówne trendy w zmianach w sektorze prasowym
w Stanach Zjednoczonych, o którym traktuje Ra-
port Pew z kwietnia 2011 r.50 Szeœæ g³ównych
trendów – zdaniem autorów raportu – bêdzie
w najbli¿szym czasie okreœlaæ kierunki dzia³al-
noœci sektora prasy. Czêœæ z nich stymuluje
i dynamizuje rozwój sektora, podczas gdy inne
mog¹ stanowiæ bariery tego rozwoju51. Bêd¹ to
nadal: 1) kwestia p³atnoœci za dostêp do treœci;
2) oferta na nowe noœniki treœci (tablety i inne
platformy mobilne); 3) inwestycje w informacje
lokalne; 4) nowe biznesowe mo¿liwoœci wyko-
rzystania stron; 5) spadaj¹ca jakoœæ przy stale
rosn¹cych kosztach; 6) nowe sposoby zarz¹dza-
nia i nowi mened¿erowie w wydawnictwach
bez doœwiadczeñ w bran¿y prasowej.

Dla wydawców prasy w sieci zrozumienie
nie tylko tego, jaka zawartoœæ interesuje news
grazers52, lecz tak¿e co ich zniechêca, mo¿e

44 Wed³ug eMarketer dochód sektora prasy drukowanej z reklamy w 2010 r. by³ ni¿szy od dochodów internetu
i wyniós³ 22,8 mld dol. (spadek z 44 mld w 2003 r.), z czego 3 mld przypada na reklamê prasy online; zob. S. Wald-
man, The Information Needs…, s. 39.

45 Tam¿e, s. 43.
46 The State…, s. 12.
47 Spadek œredni wyniós³ oko³o 5 proc.; tylko 3 spoœród 25 najwiêkszych tytu³ów odnotowa³o spadki powy¿ej

10 proc., tam¿e, s. 29.
48 G³ównym celem organizacji jest czuwanie nad przestrzeganiem Pierwszej Poprawki, N. Fioretti, American Dailies…
49 www.attributor.com/index.php/solutions/overview.
50 Newspapers: Missed…
51 Tam¿e, s. 1–5.
52 Okreœlenie oznaczaj¹ce serfuj¹cych po ró¿nych stronach w poszukiwaniu informacji, Americans Spen-

ding…, s. 44.
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stanowiæ klucz do sukcesu. Egzystencja nawet
najpopularniejszych stron informacyjnych za-
le¿y czêsto od „przypadkowych goœci” (casu-
al users), którzy wchodz¹ na dan¹ stronê kil-
ka razy w miesi¹cu i poœwiêcaj¹ jej zaledwie
kilka minut. Wœród u¿ytkowników stron pra-
sowych liczba tych przypadkowych jest domi-
nuj¹ca53. Przyk³ad popularnej USAToday.com
jest typowy i pouczaj¹cy: 85 proc. odwiedza-
j¹cych wchodzi³o na ni¹ raz do trzech razy
w miesi¹cu, z czego jedna trzecia spêdza³a
tam od jednej do piêciu minut. Chocia¿ wiêc
czytelnictwo gazet w sieci roœnie, to – jak wi-
daæ – sukces ten czêsto bywa iluzoryczny
i oznaczaæ mo¿e jedynie chwilowe zaintereso-
wanie poprzez okazjonalne wizyty, bêd¹ce re-
zultatem przekierowania od agregatorów sieci
i blogów.

Istnieje oczywiœcie mniejsza grupa czytel-
ników, któr¹ mo¿na nazwaæ u¿ytkownikami
lojalnymi (power users)54. Tacy czytelnicy po-
wracaj¹ do ulubionej strony wiêcej ni¿ 10 razy
w miesi¹cu i spêdzaj¹ na niej ponad godzinê.
Poœród u¿ytkowników 25 najpopularniejszych
stron mediów informacyjnych w USA stano-
wi¹ oni zaledwie 7 proc. Organizacje medial-
ne musz¹ wiêc jak najszybciej stworzyæ kom-
pleksowe strategie nie tylko pozyskiwania lo-
jalnych u¿ytkowników, ale i przekuwania tego
w sukces finansowy. Byæ mo¿e konieczne
bêd¹ nawet odrêbne strategie dla zaspokoje-
nia potrzeb lojalnych i zainteresowanych oraz
odrêbne dla przypadkowych u¿ytkowni-
ków55. 

Strategie medialne, uwzglêdniaj¹ce rosn¹ce
znaczenie konwergencji mediów i jej skutki na
rynku informacji, obrazuj¹ trzy znamienne wy-
darzenia w USA z pocz¹tku 2011 r., kiedy to
uwaga bran¿y medialnej skupi³a siê na: zakupie
The Huffington Post przez AOL Inc., utworze-
niu przez Associated Press niezale¿nego
podmiotu News Licensing Group oraz wpro-
wadzeniu na rynek przez koncern News Corpo-
ration dziennika „The Daily”. 

Najwiêksze znaczenie przypisuje siê prze-
jêciu portalu informacyjnego The Huffington
Post przez AOL za kwotê 315 mln dol., notabe-
ne dwukrotnie wy¿sz¹ ni¿ ta, za któr¹ sprzeda-
no presti¿owy dziennik „Philadelphia Inquirer”
w kwietniu 2010 r. Zysk Huffington Post na ra-
zie nie jest zbyt wysoki (w 2010 r. wyniós³
30 mln dol.), ale oczekuje siê, ¿e w roku 2011
wzroœnie do 50 mln56. Sukces portalu57, który
po szeœciu latach istnienia konkuruje z naj-
wiêkszymi potêgami informacyjnymi w USA,
jest znakiem trwaj¹cej rewolucji medialnej,
w której nikt ju¿ nie mo¿e byæ pewny swojej
pozycji. Jego przejêcie przez AOL mo¿e ozna-
czaæ powstanie potê¿nej grupy medialnej
z mo¿liwoœci¹ dotarcia do 270 mln ludzi58.

Z kolei Rupert Murdoch zaprezentowa³
nowy produkt News Corporation, d³ugo zapo-
wiadany dziennik „The Daily”, przeznaczony
wy³¹cznie dla u¿ytkowników iPadów. Sukces
b¹dŸ niepowodzenie dziennika bêd¹ wa¿n¹
wskazówk¹ dla inicjacji podobnych projek-
tów, st¹d niew¹tpliwie bêdzie on uwa¿nie ob-
serwowany przez ca³¹ bran¿ê medialn¹, w tym

53 K. Olmstead, A. Mitchell, T. Rosenstiel, Navigating News Online. Where People Go, How They Get There
And What Lures Them Away, Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, May 9, 2011, www.jo-
urnalism.org/analysis_report/navigating_news_online.

54 Tam¿e.
55 Czytanie d³u¿szych tekstów z sieci u³atwiaj¹ nowe narzêdzia, które umo¿liwiaj¹ zachowanie tekstów i odk³a-

danie ich czytania na póŸniej w formie „oczyszczonej”, bez wszelkiego rodzaju rozpraszaj¹cych sieciowych dodat-
ków. Np. Instapaper czy Readability to serwisy pomagaj¹ce przetrwaæ d³u¿szym formom dziennikarskim. J. Paskin,
Long-Form Saviors. New technology to encourage the reading of long articles, online and off, „Columbia Journa-
lism Review” January / February 2011, www.cjr.org/currents/long-form_saviors.php.

56 K. Swisher, T. Grynkiewicz, AOL Buys Huffington Post for $315 Million in Cash and Stock, Appoints Huf-
fington Editor in Chief, „All Things Digital” Feb. 6, 2011, http://allthingsd.com/20110206/youve-got-arianna-aol-
buys-huffington-post-for-315-million-in-cash/.

57 J. Benzing, Too Amazing to Turn Down, „American Journalism Review” March & April 2011, www.ajr.org/
Article.asp?id=5052.

58 V. Makarenko, T. Grynkiewicz, AOL fabryk¹ wiadomoœci, „Gazeta Wyborcza”  8.02.2011, s. 22.
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zw³aszcza przez tradycyjne dzienniki oferuj¹ce
wersje na tablety. Przedsiêwziêcie to, zakrojo-
ne z du¿ym rozmachem, ze 100-osobow¹ re-
dakcj¹ oraz bud¿etem oko³o 30 mln dol., spra-
wia, ¿e jest to najwiêksze tego typu wydarzenie
na rynku prasy w USA od 1982 r., kiedy to kon-
cern Gannetta wprowadzi³ na rynek nowy
dziennik ogólnokrajowy „USA Today”.

Natomiast News Licensing Group to przed-
siêwziêcie AP bêd¹ce odpowiedzi¹ zarówno na
nowe potrzeby odbiorców informacji, jak i nie-
uczciwe praktyki agregatorów informacji w in-
ternecie. Deklarowanym celem, z jednej strony,
jest dostarczanie wysokiej jakoœci informacji
(us³ug), z drugiej – ochrona zawartoœci w sieci.
Jak zapowiada prezes AP Tom Curley, nowy
podmiot ma byæ liderem rynku dystrybucji in-
formacji, na którym respektuje siê prawa w³a-
snoœci intelektualnej, umo¿liwiaj¹c organiza-
cjom medialnym rozwój. Gra toczyæ siê ma
wed³ug „zmienionych regu³ dla dostarczycieli
informacji na ca³ym œwiecie”59.

Zmiany w ofercie
Wiele gazet w Stanach Zjednoczonych prze-
chodzi obecnie intensywn¹ restrukturyzacjê,
pozwalaj¹c¹ na integracjê produkcji treœci dla
wersji drukowanej i online, z jednoczesnym
sta³ym bilansowaniem kosztów, co obecnie
oznacza czêœciej koniecznoœæ oszczêdzania ni¿
chêæ inwestowania. Dla dziennikarzy oznacza
to równie¿ wyzwania w postaci koniecznoœci
wiêkszego zaanga¿owania oraz podnoszenia
kwalifikacji. Odbiorcy s¹ bowiem nieub³agani.
Dla 9 proc. Amerykanów tradycyjne media s¹
ju¿ przesz³oœci¹, poniewa¿ informacje pozy-
skuj¹ w nowym œrodowisku cyfrowych me-
diów. W Stanach Zjednoczonych powsta³a ju¿
swoista kultura korzystania z wszelkiego ro-
dzaju gad¿etów (An Apps Culture)60, zw³aszcza
wœród m³odych. Wed³ug najnowszych danych
7 proc. doros³ych Amerykanów posiada table-

ty61. Nic wiêc dziwnego, ¿e wydatki na rekla-
mê tzw. mobiln¹ (telefony komórkowe, smart-
fony, tablety) w 2010 r., wed³ug eMarketer, siê-
gn¹ 743 mln dol., o 79 proc. wiêcej ni¿ w 2009
r. 

W tej sytuacji koniecznoœæ tworzenia apli-
kacji dla iPadów przez tradycyjne tytu³y musi
staæ siê nowym standardem dzia³ania. Stano-
wi¹ one nie tylko proste e-wersje gazet, ale
z regu³y s¹ w pe³ni multimedialne62. Aplikacje
„New York Timesa” i „Washington Post” ofe-
ruj¹ galerie fotografii i video oraz bogate archi-
wa. „The Wall Street Journal” oferuje pe³n¹ za-
wartoœæ wersji drukowanej, a wiêkszoœæ archi-
walnych tekstów dostêpna jest przez tzw. offli-
ne access. Takie same dzia³ania s¹ ju¿ standar-
dem dla innych tytu³ów prasowych. W dodatku
oferta elektroniczna z regu³y jest bardzo atrak-
cyjna ze wzglêdu na cenê. Dziennik „The Wa-
shington Post” oferuje obecnie aplikacjê na
iPada za darmo jako dodatek do prenumeraty,
a za dodatkowe 99 centów miesiêcznie mo¿na
otrzymaæ dostêp do ca³ej zawartoœci. Koszt
subskrypcji „The Daily” to zaledwie 40 dol.
rocznie lub 99 centów tygodniowo. Z takimi
cenami nie jest w stanie konkurowaæ tradycyj-
na prasa. Konsumpcja informacji znajduje siê
wiêc obecnie w zupe³nie nowym miejscu, a jej
warunki dyktuj¹ odbiorcy, którym nowe tech-
nologie oferuj¹ coraz wiêcej zawartoœci za
mniejsz¹ cenê. 

Pora wiêc na zadanie pytania w³aœnie o tê
kwestiê: czy ró¿nica tkwi jedynie w technolo-
gii, sposobie konsumpcji i cenie, czy chodzi
tak¿e o treœæ? Czy prawd¹ jest, ¿e nowe media
jedynie przetrawiaj¹ (agreguj¹) treœci wytwo-
rzone przez tradycyjn¹ prasê czy telewizjê,
które jeszcze nie zrezygnowa³y z reporterów
oraz dziennikarzy œledczych? Badania zawar-
toœci informacyjnej ró¿nych mediów pokazuj¹,
¿e ponad po³owa g³ównych publikacji dotyczy
tych samych zagadnieñ. Z badania przeprowa-

59 A[ssociated] P[ress] board approves independent agency to license digital news. Press release, 2.03.2011,
www.ap.org/pages/about/pressreleases/pr_020311a.html.

60 K. Purcell, R. Entner, N. Henderson, The Rise…
61 K. Zickuhr, Generations and their gadgets, The Pew Internet & American Life Project, February 3, 2011,

www.pewinternet.org/~/media//Files/Reports/2011/PIP_Generations_and_Gadgets.pdf.
62 B. Palser, The Ins and Outs…
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dzonego przez Scotta Maiera wynika, ¿e media
sieciowe i tradycyjne maj¹ nie tylko podobn¹
agendê, ale tak¿e kryteria dotycz¹ce poziomu
szczegó³owoœci konkretnych publikacji. Jedy-
nie treœæ informacji publikowanych na blogach
i w mediach spo³ecznoœciowych odbiega od
zawartoœci mediów g³ównego obiegu63. Z ko-
lei Leonard Downie Jr. i Michael Schudson,
autorzy szeroko dyskutowanego raportu
z 2009 r.64, wskazuj¹, ¿e iloœæ informacji
w dziennikach w Stanach Zjednoczonych
w koñcu lat 90. w porównaniu do lat 60. wrêcz
podwoi³a siê. Ale i koncepcja tzw. newsa ule-
g³a zasadniczej zmianie. Poszerzy³ siê obszar
zagadnieñ, które traktowane by³y kiedyœ jako
kwestie publiczne (public life). Obecnie s¹ to
nie tylko wa¿ne bie¿¹ce wydarzenia, ale te¿
trendy spo³eczno-polityczne, wiadomoœci
z obszaru nauki, medycyny, ekonomii, eduka-
cji, religii, kultury i rozrywki65. Odsetek wa¿-
nych informacji lokalnych, krajowych oraz
miêdzynarodowych spad³ z 35 do 24 proc.,
podczas gdy wiadomoœci biznesowych podwo-
i³ siê z 7 do 15 proc., a sportowych wzrós³ z 16
do 21 proc. Tytu³y lokalne rezygnuj¹ te¿ z re-
porterów w Waszyngtonie. W porównaniu
z po³ow¹ lat 90. obecnie jest ich trzy razy
mniej66. 

Tematyka miêdzynarodowa w amerykañ-
skiej prasie zawsze ustêpowa³a miejsca spra-
wom krajowym67, ale obecnie nieustaj¹cym
przedmiotem troski bran¿y prasowej s¹ tak¿e
treœci lokalne w prasie. Konkurencja ze strony
internetu oraz telewizji lokalnej, malej¹ce
wp³ywy z drobnych reklam i og³oszeñ powo-
duj¹ zanik prasy lokalnej oraz niebezpieczne
zmniejszanie siê pluralizmu na rynku infor-

macji68. Wiele wskazuje jednak na to, ¿e am-
bitne tytu³y – jak „Boston Globe”, „The Ore-
gonian” czy „Seattle Times” – zaczynaj¹
odbudowywaæ dzia³y lokalne. W tym celu an-
ga¿uj¹ nie tylko w³asnych reporterów, ale tak-
¿e wolontariuszy oraz innych wspó³pracowni-
ków z lokalnych spo³ecznoœci. Gazety otwie-
raj¹ siê te¿ na wspó³pracê z niezale¿nymi blo-
gami oraz lokalnymi portalami informacyjny-
mi. Audytoria ³¹czone (druk i wersja online)
niektórych tytu³ów lokalnych uros³y w ci¹gu
roku do ponad miliona miesiêcznie, jak
w przypadku dzienników „Newark Star”,
„Orlando Sentinel” czy „Star Tribune Minne-
apolis”69. W przypadku tak rozleg³ego kraju,
jak Stany Zjednoczone „lokalnoœæ” prasy to
pojêcie wzglêdne. Mo¿e wiêc chodziæ o tytu-
³y zarówno obejmuj¹ce wielkie metropolie lub
ich suburbia, jak te¿ tytu³y bardzo ma³ych
spo³ecznoœci. Ponad 80 proc. gazet w USA to
prasa lokalna, wychodz¹ca w nak³adach poni-
¿ej 15 000 egz., w coraz mniejszym jednak
stopniu nale¿¹ca do niezale¿nych wydaw-
nictw, w dodatku maj¹cych jak¹kolwiek pra-
sow¹ konkurencjê na tym samym rynku70.
Z gazetami lokalnymi pragnie za to konkuro-
waæ AOL Patch – podmiot stworzony przez
giganta internetu, który w tym celu zatrudni³
500 dziennikarzy, rozpoczynaj¹c budowê
ogólnokrajowej sieci stron poœwiêconych tre-
œciom lokalnych71. Ani Patch ani jego prasowi
rywale nie spodziewaj¹ siê na razie du¿ych
wp³ywów z reklamy, ale strony poœwiêcone
informacjom lokalnym pozwalaj¹, jak wska-
zuje doœwiadczenie, na budowanie audyto-
riów i nowej pozycji dla reklamy na w³asnych
stronach w sieci w przysz³oœci. 

63 Badanie Scotta Maiera zosta³o opublikowane w „Journalism and Mass Media Quarterly” Vol. 87 (2010),
nr 3/4.

64 L. Downie Jr., M. Schudson, The Reconstruction...
65 Tam¿e, s. 4.
66 Z 200 reporterów w latach 90. w 2008 r. pozosta³o 73. Zob. S. Waldman, The Information Needs..., s. 50.
67 B. Golka, System medialny..., s. 138.
68 S. Waldman, The Information Needs..., s. 34.
69 The State…, s. 28.
70 S. Waldman, The Information Needs..., s. 42, 34.
71 J. Tartakoff, AOL’s Patch Aims To Quintuple In Size By Year-End, http://paidcontent.org/article/419-aols-

patch-aims-to-quintuple-in-size-by-year-end/.
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Zmiany w modelu ekonomicznym 
oraz zarz¹dzaniu bran¿¹ prasow¹
Jeszcze w po³owie dekady 2001–2010 model
biznesowy w sektorze prasy by³ w miarê prosty.
Sk³ada³ siê z g³ównie z dochodów z reklamy
oraz ze sprzeda¿y nak³adu72. Od tej pory rekla-
ma w sieci ros³a o 3 proc. rocznie, a przychody
prasy z reklam od po³owy tego okresu spad³y

o po³owê73. Jest to o tyle szczególne, ¿e rekla-
mê w sieci uwa¿a siê za mniej efektywn¹ ni¿
w druku. Zak³adano wiêc, ¿e up³ynie co naj-
mniej dziesiêæ lat, zanim sieæ dogoni reklamê
prasow¹. Stary model finansowania rozpad³ siê
jednak szybciej, ni¿ ktokolwiek przypuszcza³.
Sektor obecnie poszukuje nowego, bardziej
zdywersyfikowanego modelu finansowego,
w którym wiele ma³ych „strumyczków” tworzy
wiêkszy ³¹czny „strumieñ” dochodu. Nadal jed-
nak podstawowe Ÿród³a przychodów gazet sta-
nowi sprzeda¿ nak³adu oraz reklama, st¹d wal-
ka o ich utrzymanie pozostaje priorytetem. Do-
chód prasy amerykañskiej z reklamy w sieci
œrednio wynosi na razie oko³o 11,7 proc. ca³ego
dochodu sektora74 i urós³ o ca³y miliard dol.
(czyli o jedn¹ trzeci¹) w ci¹gu 5 lat. Prasa mo¿e
te¿ liczyæ na rosn¹ce dochody ze sprzeda¿y sub-
skrypcji, ale to ci¹gle za ma³o, aby wyrównaæ
straty spowodowane odp³ywem reklam oraz
spadkami nak³adów. Jak konstatuj¹ wydawcy,
porównuj¹c dochody, „ka¿dy drukowany dolar

zosta³ zast¹piony przez cztery cyfrowe centy”75.
Na razie jedno jest pewne – w 2010 r. dla rekla-
my w prasowej wybi³a „godzina zero”, kiedy po
raz pierwszy internet wyprzedzi³ prasê codzien-
n¹ jako beneficjent dochodów z reklamy. Ró¿-
nica 3 mld dol. mniej dla wydawców dzienni-
ków76 to nie tylko pora¿ka finansowa, ale
przede wszystkim presti¿owa. 

Zyski bran¿y prasowej nie spadaj¹ ju¿ tak
gwa³townie, jak kilka lat temu, ale spadki ci¹-
gle siê zdarzaj¹ i to niezale¿nie od podejmowa-
nych radykalnych dzia³añ. Imperium prasowe
The Tribune Company, obejmuj¹ce takie dzien-
niki, jak „Los Angeles Times”, „Chicago Tri-
bune” i „Baltimore Sun”, by³o zmuszone og³o-
siæ bankructwo, podobnie jak wiele innych
mniejszych przedsiêbiorstw prasowych w du-
¿ych miastach – od Minneapolis do Filadelfii.
Ponad sto dzienników w ca³ych Stanach Zjed-
noczonych zrezygnowa³o z edycji sobotnio-
niedzielnych lub innych dodatkowych wydañ.
Pomimo tego rok 2010 i tak ocenia siê jako sto-
sunkowo dobry dla prasy: nast¹pi³a „stabiliza-
cja” spadków do œredniej oko³o 5 proc., a tylko
trzy tytu³y spoœród 25 najwiêkszych dzienni-
ków odnotowa³y spadki wy¿sze ni¿ 10 proc.78

Wydawcy jednak siê nie poddaj¹. Przychody
reklamowe na przyk³ad „New York Timesa”
spad³y a¿ o 17 proc., co odbi³o siê negatywnie
na notowaniach wœród inwestorów. Wydawca

72 B. Golka, System medialny..., s. 133.
73 The State…, s. 14.
74 Tam¿e, s. 4; por. S. Waldman, The Information Needs... s. 39.
75 S. Waldman, The Information Needs..., s. 39.
76 The State…,  s. 4.
77 S. Waldman, The Information Needs..., s. 37.
78 Tam¿e, s. 29.

Tabela 2. Dochodowoœæ wybranych grup prasowych (wy³¹cznie sektor dzienników) – w proc.

Rok Wydawca
Gannett McClatchy   New York Times   EW Scripps   Tribune   Washington Post

1988 27 20 21 18 21 23
1998 31 28 25 30 31 23
2008 20 19 10 14 b/d 2

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie raportu FCC, czerwiec 201177.
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oczywiœcie zaoszczêdzi³by mnóstwo pieniêdzy,
rezygnuj¹c z wydania papierowego (70 proc.
kosztów to druk i dystrybucja), ale takiego roz-
wi¹zania nikt sobie w Stanach Zjednoczonych
nie wyobra¿a. Nazywany potocznie Szar¹ Da-
m¹ „New York Times” to wiêcej ni¿ dziennik,
to okrêt flagowy amerykañskiego dziennikar-
stwa i prawie instytucja narodowa79. Poza tym
same przychody z internetu nie pozwol¹ utrzy-
maæ redakcji licz¹cej 1230 dziennikarzy80. St¹d
konieczne sta³y siê zdecydowane kroki wielu
wydawnictw – w tym New York Times Com-
pany – w kwestii odp³atnoœci za dostêp do tre-
œci prasy w internecie. Dochód mieszany, czyli
subskrypcja oraz reklamy, chroni¹ sprzeda¿ pa-
pierow¹ oraz przede wszystkim redakcje
i dziennikarzy. Batalia zainicjowana z impetem
dwa lata temu przez Ruperta Murdocha, który
jako pierwszy rozpocz¹³ wojnê z kopiowaniem
informacji w sieci i bezp³atnym dostêpem do
nich, wydaje siê przes¹dzona81. W³aœciciel
News Corporation argumentowa³ od pocz¹tku,
¿e to w³aœnie te dwa zjawiska doprowadzi³y do
kryzysu prasy drukowanej. Wprowadzenie op³at
za dostêp do w³asnych tytu³ów, w tym tak zna-
nych jak „Wall Street Journal” i „New York Ti-
mes”, by³o bacznie obserwowane przez ca³¹
bran¿ê. Idea ca³kowicie swobodnego korzysta-
nia w sieci z treœci wytworzonych przez inne
media by³a nazywana przez Murdocha „zwy-
k³ym kanibalizmem”, argumentem za odp³at-
noœci¹ zaœ koniecznoœæ ponoszenia wysokich
kosztów wytwarzania wiarygodnych informa-
cji. Rewolucja cyfrowa – powtarza³ uparcie ten
kontrowersyjny cz³owiek wielkich mediów –
która stworzy³a wiele nowych, tanich kana³ów
dystrybucji, nie mo¿e oznaczaæ, ¿e ka¿da treœæ
musi byæ zawsze dostêpna za darmo, poniewa¿

„jakoœciowe dziennikarstwo nie jest tanie”82.
Inni wydawcy, którzy id¹ obecnie w jego œlady,
stoj¹ teraz przed trudnym wyzwaniem wyja-
œnienia swoim czytelnikom, dlaczego za zawar-
toœæ gazet w sieci, do której do tej pory dostêp
by³ darmowy, obecnie nale¿y p³aciæ. Odbiorcy
zaœ powinni zrozumieæ, ¿e otrzymuj¹ warto-
œciowy produkt, który ma swoj¹ cenê. Na tym
etapie rozwoju mediów cyfrowych nie nad¹¿a-
j¹ za nimi nie tylko rozwi¹zania kwestii praw
autorskich, ale tak¿e standaryzacja systemów
mierzenia nak³adów mieszanych oraz wielko-
œci audytoriów w sieci83. Nak³ady gazet w USA
w postaci druku oraz wersji online ³¹cznie obli-
czaj¹ ju¿ The Audit Bureau of Circulations
i Scarborough Research, choæ ich metodologie
jeszcze siê ró¿ni¹. W systemie stosowanym
obecnie przez ABC warunkiem wliczania sub-
skrypcji (np. dostêpu do strony lub aplikacji na
tablecie) jest jednolita oferta og³oszeniowa,
czyli zamieszczanie tych samych reklam za-
równo w wydaniu papierowym, jak i elektro-
nicznym tego samego numeru dziennika84.

Perspektyw powstawania nowych Ÿróde³
dochodów dla prasy jest wiêcej ni¿ tylko docho-
dy tradycyjne oraz subskrypcje dostêpu do sie-
ci. Dochodz¹ bowiem jeszcze ewentualne przy-
chody ze sprzeda¿y aplikacji na tablety, smart-
fony, komercyjne us³ugi w sieci, jak np. prze-
wodniki sprzeda¿y, wspó³praca z sieciami spo-
³ecznoœciowymi (Facebook, Twitter) itp. Wiele
tradycyjnych tytu³ów ju¿ obecnie funkcjonuje
wed³ug tego nowego modelu biznesowego. Jak
wynika z danych Amerykañskiego Stowarzy-
szenia Prasy, w 2010 r. przeciêtnie 105,3 mln
osób miesiêcznie (tzw. unique visitors) odwie-
dza³o strony amerykañskich gazet85. Nale¿y to
przekuæ teraz w sukces finansowy. O ile jednak

79 B. Golka, System medialny.., s. 133.
80 www.polityka.pl/rynek/gospodarka/281264,1,raport-nowe-media-w-natarciu.read.
81 C. Spivak, Pay to Play, „America Journalism Review” March & April 2011, www.ajr.org/Article.asp?id=

5017.
82 D. Francis, Murdoch Pay-For-Content Strategy A Dud, www.huffingtonpost.com/diane-francis/murdoch-

pay-for-content-s_b_260332.html.
83 The State…, s. 5 i 14.
84 Niewierne e-wydanie, „Gazeta Wyborcza” 25.03.2011.
85 Newspaper Websites Reach Nearly Two-Thirds of All Internet Users in Fourth Quarter, Newspaper Associa-

tion of America, January 25, 2011, www.naa.org/PressCenter/SearchPressReleases/2011/NEWSPAPER-WEBSI-
TES-REACH-NEARLY-TWO-THIRDS-OF-ALL-INTERNET-USERS-IN-FOURTH-QUARTER.aspx. 
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dla wielkich gazet nie jest trudne zainwestowa-
nie milionów dolarów w testowanie wersji p³at-
nej wraz z systemem jej mierzenia, to mniej-
szych gazet na taki krok, podejmowany samo-
dzielnie, nie staæ.

Przemija te¿ czas, kiedy wydawnictwa pra-
sowe lub pojedyncze tytu³y w Stanach Zjedno-
czonych nale¿a³y do stosunkowo ³atwych do
zidentyfikowania w³aœcicieli, czêsto tych sa-
mych wielkich rodzin, którym nie chodzi³o wy-
³¹cznie o zyski. Obecnie w ich rêkach oraz tak-
¿e wielkich korporacji pozostaje nieco ponad
40 proc. prasy codziennej, ale przewiduje siê
szybkie zmiany pod tym wzglêdem86. Wpraw-
dzie w 2010 r. sektor nie doœwiadczy³ ¿adnej
spektakularnej fuzji, ale – jak s¹dzi analityk
rynku Martin Langeveld – to dlatego, ¿e „niko-
go nie staæ, aby przej¹æ kogoœ innego”87. Wiel-
k¹ niewiadom¹ natomiast stanowi¹ przejêcia
wydawnictw przez anonimowe fundusze inwe-
stycyjne, dla których zysk jest jedynym ce-
lem88, a które zaczynaj¹ przejmowaæ kontrolê
nad wieloma pojedynczymi tytu³ami lub wrêcz
grupami prasowymi89. Obserwatorzy rynku s¹-
dz¹, ¿e mog¹ one jeszcze w 2011 r. przej¹æ
kontrolê nad 7 tytu³ami spoœród 25 najwiêk-
szych gazet w USA. Grupa Angelo Gordona
z Wall Street jest liderem takich przejêæ, ale
nikt z firmy nie chce siê wypowiadaæ na temat
strategii w sektorze prasowym90. W zwi¹zku
z tym mno¿¹ siê spekulacje co do mo¿liwych
reperkusji obecnych roszad w³asnoœciowych,
w tym radykalnych zmian na rynku prasy. Tak¹
zasadnicz¹ zmian¹ by³aby ewentualna fuzja
grupy Media News Deana Singletona przejêtej
przez fundusze na pocz¹tku 2011 r. wraz z 61
tytu³ami oraz grupy Tribune, w wyniku której

powsta³by koncern najwiêkszy na rynku USA,
zdolny do detronizacji obecnego lidera, czyli
koncernu Gannetta, w³aœciciela 81 tytu³ów pra-
sowych, w tym „USA Today”. Model funkcjo-
nowania funduszy typu private equity w sekto-
rze prasy, zw³aszcza filozofia zarz¹dzania, nie-
pokoi sektor prasy. Ju¿ widoczne s¹ pewne
trendy: wymiana kadry zarz¹dzaj¹cej na mene-
d¿erów bez doœwiadczenia w bran¿y prasowej,
za to z doœwiadczeniem w mediach elektro-
nicznych, chêæ zysku jako g³ówna motywacja
i sk³onnoœæ do bardzo g³êbokich zmian bez
ogl¹dania siê na koszty spo³eczne91. 

Zmiany w dziennikarstwie. 
Czy przetrwa newsroom? 
Amerykañskie dziennikarstwo, zw³aszcza
prasowe, niew¹tpliwie znajduje siê w prze³o-
mowym okresie. Media informacyjne uleg³y
daleko id¹cej dywersyfikacji, a dominacja
wp³ywowych gazet nale¿y ju¿ do przesz³oœci.
Ale nawet przy tej obfitoœci Ÿróde³ nale¿y pa-
miêtaæ, ¿e konieczny jest nie tylko news, ale
te¿ newsroom92. Nale¿y mieæ nadziejê, ¿e po-
trzebny bêdzie zawsze doœwiadczony dzien-
nikarz lub reporter wspierany przez redakcjê,
która dysponuje materialnymi i prawnymi
œrodkami koniecznymi dla powstania publi-
kacji93. Tymczasem w ci¹gu zaledwie dekady
redakcje amerykañskich gazet stopnia³y
o jedn¹ czwart¹ sk³adu. „The Baltimore
Sun” zwolni³ 150 dziennikarzy spoœród
400 zatrudnionych, „The Los Angeles Times”
600 z 1100. Wed³ug ró¿nych Ÿróde³ liczba za-
trudnionych w dziennikach zmniejszy³a siê
w latach 2007–2009 o 11 000, spadaj¹c do po-
ziomu zatrudnienia z pocz¹tku l. 70. XX w.,

86 S. Waldman, The Information Needs…, s. 38–39.
87 M. Langeveld, Predicting more digital convergence and an AP clearinghouse coming 2011, Nieman Journa-

lism Lab., Dec. 22, 2011, www.niemanlab.org/2010/12/martin-langeveld-predicting-more-digital-convergence-and-
an-ap-clearinghouse-coming-in-2011/.

88 J. Morton, The Hedge Fund Era, „American Journalism Review” June & July 2011, www.ajr.org/Artic-
le.asp?id=5031.

89 The State…, s. 13.
90 Tam¿e,  s. 13–14.
91 Tam¿e,  s. 14.
92 Angielska gra s³ów: news oznacza wiadomoœæ, newsroom – redakcjê (miejsce); L. Downie Jr., M. Schudson,

The Reconstruction...
93 Tam¿e,  s. 9.
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czyli do 41 50094, podczas kiedy jeszcze
w 1992 r. w amerykañskich redakcjach praco-
wa³o 60 000 ludzi. 

A bez dziennikarzy nie ma treœci. Bez treœci
nie ma mediów. Freelancerzy i blogerzy nie
wykreuj¹ sami jakoœciowej, wiarygodnej i ró¿-
norodnej treœci, która wymaga wysi³ku, wiedzy
oraz nak³adów (reporta¿ wojenny, korespon-
denci miêdzynarodowi). Tak¿e internetowe
agregatory informacji zaczynaj¹ poszukiwanie
nowego modelu dziennikarstwa. Na dalsz¹ me-
tê tak¿e dla nich os³abianie jakoœciowego
dziennikarstwa stanowi³oby podcinanie ga³êzi,
na której wiêkszoœæ z nich siedzi. Coraz czê-
œciej zaczynaj¹ same produkowaæ treœci i roz-
budowywaæ w³asne redakcje, poniewa¿ do-
tychczasowa zawartoœæ, a wiêc „agregacja” in-
formacji z innych mediów, blogi, szcz¹tkowy
reporta¿ oraz linki do innych mediów ju¿ nie
wystarczaj¹. To dobra wiadomoœæ dla amery-
kañskiego dziennikarstwa, chocia¿ niekoniecz-

nie dobra dla prasy drukowanej. Ma³a redakcja
„Newser”, która korzysta jedynie z cudzych
publikacji, nie stanowi dla niej zagro¿enia. Byæ

mo¿e nie jest nim te¿ popularny prawicowy por-
tal The Drudge Report’s, który po prostu kieru-
je do zawartoœci innych stron, w tym praso-
wych, oferuj¹c dodatkowo ironiczny lub zjadli-
wy komentarz. Ale ju¿ portali Huffington Post
czy The Daily Beast zignorowaæ siê nie da96.
Ariana Huffington dzia³a teraz wspólnie
z AOL, a Tina Brown objê³a kierownictwo fir-
my, w której znajduje siê szacowny tygodnik
„Newsweek”. Obecnie pracuj¹ dla nich, poza
rzesz¹ freelancerów i wolontariuszy, tak¿e
wielkie nazwiska ze œwiata starych mediów.
Huffington Post do³¹czy³ do organizacji non-
profit promuj¹cej dziennikarstwo œledcze,
a sam zainwestowa³ 0,5 mln dol. w podobn¹
samodzieln¹ organizacjê Huffington Post Inve-
stigative Fund. Jego redaktorem naczelnym zo-
sta³ by³y reporter œledczy z „Washington Post”
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�ród³o: Opracowanie w³asne95.

94 Decline in Newsroom Jobs Slows, American Society of News Editor, April 11, 2010, http://asne.org/artic-
le_view/articleid/763/decline-in-newsroom-jobs-slows.aspx.

95 Tam¿e. Por. S. Waldman, The Information Needs..., s. 40.
96 L. Downie Jr., M. Schudson, The Reconstruction..., s. 23.
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Larry Roberts, który zapowiedzia³, ¿e bêdzie
dostarcza³ materia³ów reporterskich na skalê
ogólnokrajow¹, podobnie jak robi to znana
organizacja ProPublica97. Po latach korzystania
z zawartoœci tradycyjnych mediów giganty sie-
ci zaczynaj¹ wiêc inwestowaæ w jej produkcjê.
Huffington Post, który do tej wytwarza³ nie-
wielk¹ iloœæ oryginalnych treœci, zatrudnia obe-
cnie 148 dziennikarzy i deklaruje zamiar zatru-
dnienia wielu innych w najbli¿szej przysz³oœci.
Po fuzji z AOL ma w swoich szeregach takie
tuzy prasowego dziennikarstwa, jak John Mon-
torio z „LA Times”, Tim O’Brien i Peter Good-
man z „New York Timesa”, Howard Fineman
z „Newsweeka” i wczeœniej z MSNBC98. Sam
AOL zatrudni³ w drugim pó³roczu 2010 r. 900
nowych pracowników do w³asnych redakcji,
w tym 500 do obs³ugi lokalnych stron portalu
AOL Patch. Wiêkszoœæ z nich pochodzi z ma-
³ych gazet lokalnych i miejskich, z którymi zre-
szt¹ portal zamierza konkurowaæ99. Po latach
zamro¿onych p³ac i radykalnych ciêæ kosztów
nowe perspektywy rozwoju s¹ dla dziennikarzy
kusz¹ce. Zw³aszcza, ¿e takie najwiêksze kon-
cerny, jak McClatchy, Gannett i Media News,
zapowiadaj¹ dalsze redukcje, choæ tym razem
nie maj¹ ju¿ one obejmowaæ dziennikarzy.

Wszyscy obserwatorzy mediów w USA
uwa¿aj¹, ¿e obecnie najwiêkszym wyzwaniem
dla mediów amerykañskich bêdzie ratowanie
jakoœciowego dziennikarstwa, które straci³o
i pod wzglêdem presti¿u, i statusu spo³eczne-
go100. Zaanga¿owane s¹ w to znane organiza-
cje, jak np. Knight Commission on the Infor-
mation Needs of Communities in a Democracy,
poniewa¿ uwa¿a siê, ¿e jego ratowanie jest ko-
nieczne dla dalszego funkcjonowania opinii
publicznej, debaty demokratycznej i obywatel-
skiej101. Taka potrzeba nie zostanie zaœ zaspo-

kojona, jeœli z urzêdów publicznych, szkó³, in-
stytucji u¿ytecznoœci publicznej, przedsiê-
biorstw czy podmiejskich dzielnic znikn¹
dziennikarze. Tak samo, jak nie mog¹ znikn¹æ
korespondenci z Waszyngtonu czy z zagranicy.
Gazety broni¹ swoich pozycji ró¿nymi sposo-
bami: wspó³pracuj¹c ze sob¹, z organizacjami
pozarz¹dowymi oraz w³asnymi czytelnikami.
Osiem du¿ych gazet w Ohio utworzy³o Ohio
News Organization, która dostarcza materia³ów
reporterskich z ró¿nych dziedzin, od biznesu
i polityki po informacje sportowe. Publikacje
w dziennikach powstaj¹ potem niezale¿nie i s¹
one wobec siebie konkurencyjne, co podkreœla-
j¹ ich wydawcy102. Rodz¹ siê pomys³y, aby
podj¹æ dzia³ania dla ratowania gazet poprzez
tworzenie fundacji i organizacji, które s¹ zdol-
ne zebraæ na to œrodki finansowe wystarczaj¹ce
na egzystencjê np. lokalnych gazet. Senator
Ben Cardin z Maryland jest pomys³odawc¹
ustawy, która pozwala gazetom przeobra¿aæ siê
w organizacje non-profit, a chêtni do ich wspie-
rania mogliby korzystaæ z ulg podatkowych.
Na razie jednak ustawa nie wesz³a pod obrady
Kongresu. Na podobnych zasadach dzia³a ju¿
portal St. Louis Beacon, za³o¿ony przez Mar-
garet Freivogel, która zebra³a oko³o 2 mln dol.
od ró¿nych darczyñców: fundacji, reklamo-
dawców oraz donatorów korporacyjnych i lo-
kalnych103. W zwi¹zku z tym, ¿e w redakcji
portalu znaleŸli zatrudnienie dziennikarze z le-
gendarnego dziennika Pulitzera „St. Louis Post-
-Dispatch”, otrzyma³a te¿ wsparcie od rodziny
Pulitzera, do 2005 r. w³aœcicieli gazety.

Posumowanie
Przysz³oœæ Informacji (The Future of News) –
to tytu³ serii programów telewizji publicznej
dotycz¹cych przysz³oœci mediów i przysz³oœci

97 www.propublica.org/about/.
98 J. Benzing, Too Amazing...
99 J. Tartakoff, AOL Patch…
100 R.G. Picard, Why journalists deserve low pay, www.robertpicard.net/files/Why_journalists_deserve_low_

pay.pdf.
101 L. Downie, Jr., M. Schudson, The Reconstruction...
102 Tam¿e, s. 11.
103 M. Miller, L. McPherson, A Beacon for St. Louis: a nonprofit Web site aims to round out the local news me-

nu for the Gateway to the West, „American Journalism Review” December & January 2008/2009, http://findartic-
les.com/p/articles/mi_hb3138/is_6_30/ai_n31163060/.
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demokracji w USA, wspierany z grantów Ford
Foundation, które mo¿na obejrzeæ na stronie
Newseum104. Dyskusja, wspomagana przez
prezentacje mutimedialne z u¿yciem najnow-
szych technologii, pokazuje ró¿ne oblicza in-
formacji we wspó³czesnej amerykañskiej prze-
strzeni medialnej. Program stawia wa¿ne pyta-
nia o to, jakie by³yby koszty spo³eczne ca³ko-
witego upadku gazet i mediów tzw. mainstrea-
mowych wraz z dalekosiê¿nymi skutkami dla
odbiorców oraz amerykañskiej demokracji.
Google, YouTube oraz Twitter nie istnia³y w l.
80., kiedy to obszar informacji zaczê³y opano-
wywaæ 24-godzinne kana³y informacyjne,
które bardzo szybko zdetronizowa³y nie tylko
prasê, ale i flagowe wiadomoœci wielkich sieci.
Obecnym gigantom sieci detronizacja starych
mediów zabra³a znacznie mniej czasu. Za re-
wolucj¹ cyfrow¹ kryje siê tak¿e czêsto dewalu-
acja znaczenia „starych” presti¿owych mediów.
W ci¹gu jednej praktycznie dekady Ameryka-
nie nie tylko przystosowali swoje nawyki do
nowych mo¿liwoœci, jakie oferuj¹ im media,
ale te¿ coraz chêtniej wybieraj¹ nowe marki
medialne. To one dominuj¹ w rankingach naj-
popularniejszych Ÿróde³ informacji, chocia¿ nie
brak wœród nich dobrze znanych tytu³ów trady-
cyjnych mediów105. Wnioski z analizy rapor-
tów Pew jednoznacznie wskazuj¹, ¿e obecnie
to internet wytycza perspektywy rozwoju prasy
informacyjnej. 

Zdaniem Tomasza Goban-Klasa w przy-
padku cyfrowej prasy nie ma mowy o kontynu-
acji tradycyjnej treœci oraz kulturowo utrwalo-
nych sposobów konsumpcji, poniewa¿ nowe

„p³ynne” (liquid) formy gazet stanowi¹ zara-
zem now¹ jakoœæ na rynku106. P³ynnoœæ
i zmiennoœæ to g³ówne cechy odnosz¹ce siê za-
równo do formy (portalowa gazeta, tablet), jak
i skompresowanej treœci gazet na elektronicz-
nych noœnikach. Mo¿e wiêc ta e-prasa i wszel-
kie neo-gazety, jak „ The Daily” wcale ju¿ nie
s¹ pras¹. Rzeczywistoœæ stawia przed wydaw-
cami prasy zasadnicze pytanie o to, czy wyda-
wanie prasy nadal mo¿e byæ op³acalne. Byæ
mo¿e – jak stwierdzaj¹ w konkluzji autorzy ra-
portu FCC – epoka dochodowych gazet ju¿
przeminê³a, a nadchodzi nowa, w której bêd¹
one instytucjami non-profit, finansowanymi
przez bogatych przedsiêbiorców i filantropów,
traktuj¹cych tak¹ dzia³alnoœæ w kategoriach
s³u¿by spo³ecznej na rzecz demokracji107.

Pewne jest, ¿e odpowiedŸ na wszystkie py-
tania pojawi¹ siê nied³ugo. Zmiany na rynku
Stanów Zjednoczonych, jego ró¿norodnoœæ
i dynamika, powoduj¹, ¿e staje siê on swoistym
laboratorium, w którym testowane s¹ nowe mo-
dele koegzystencji mediów tradycyjnych i no-
wych, na wszelkich mo¿liwych platformach.
Sektor prasy wydaje siê byæ te¿ ju¿ pogodzony
z koniecznoœci¹ wprowadzania bardzo g³êbo-
kich reform. We wspomnianym powy¿ej ran-
kingu Pew nieznany jeszcze kilka lat temu por-
tal Huffington Post wyprzedzi³ Washington
Post. Kiedy wiêc znany dziennikarz John Mon-
torio, po 15 latach spêdzonych w redakcji „New
York Timesa”, w pierwszym dniu pracy dla por-
talu mówi, ¿e praca w tym w³aœnie miejscu
oznacza „morze zmian”108 dla amerykañskiego
dziennikarstwa, to tak z pewnoœci¹ bêdzie. 

104 www.newseum.org/programs/future-of-news/index.html.
105 Americans Spending…, s. 30.
106 T. Goban-Klas, Gazeta – wymieraj¹cy gatunek. Mane, tekel, fares?, niepublikowany tekst referatu wyg³o-

szonego w trakcie konferencji „350 lat prasy polskiej” w Instytucie Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego,
17 czerwca 2011 r.

107 S. Waldman, The Information Needs..., s. 56.
108 J. Benzing, Too Amazing to Turn Down… 
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stanowi³a fundament wolnoœci oraz instrument kontroli rz¹dz¹cych przez obywateli, budzi
jednoczeœnie obawy tak¿e o jakoœæ dziennikarstwa w dobie konwergencji mediów oraz de-
profesjonalizacji dziennikarstwa.
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Pierwsze telewizyjne debaty 
wyborcze w Wielkiej Brytanii

Krzysztof Zuba

Do rangi swoistego symbolu urasta fakt, ¿e
zorganizowane w dniach 15, 22 i 29 kwiet-

nia 2010 r. pierwsze w brytyjskiej historii tele-
wizyjne debaty wyborcze odby³y siê dok³adnie
pó³ wieku po historycznej debacie prezydenc-
kiej Nixon–Kennedy. 

Tak póŸne wprowadzenie w Wielkiej Bry-
tanii tego elementu kampanii wyborczej mo-
¿e dziwiæ, zwa¿ywszy na to, ¿e debaty telewi-
zyjne stanowi¹ sta³y element krajobrazu wy-
borczego wiêkszoœci wspó³czesnych demo-
kracji. Uwzglêdniaj¹c jednak¿e fakt, ¿e bry-
tyjska monarchia konstytucyjna nale¿y do
najbardziej tradycjonalistycznych form de-
mokracji, co przejawia siê szczególnym przy-
wi¹zaniem do historycznych procedur i insty-
tucji, mo¿na zrozumieæ Ÿród³a jej „zapóŸnie-
nia” w zakresie mediatyzacji kampanii wy-
borczych. W istocie jednak, problem z debat¹
telewizyjn¹ nie ogranicza³ siê tylko do sporu
miêdzy „tradycjonalistami” a „modernista-
mi”. Jak zostanie to ukazane w niniejszym
opracowaniu, Ÿród³a w¹tpliwoœci i kontro-
wersji by³y znacznie g³êbsze i w podstawo-
wym swych zakresie s¹ uniwersalne, zw³a-
szcza w odniesieniu do demokracji parlamen-
tarno-gabinetowych.

Wspó³czeœnie telewizyjne debaty wyborcze
odbywaj¹ siê w wiêkszoœci pañstw. Warto jed-
nak¿e podkreœliæ, ¿e g³ównie w wyborach pre-

zydenckich, co obserwujemy równie¿ w przy-
padku Polski. Najs³ynniejsze z nich prowadzo-
ne s¹ w Stanach Zjednoczonych, gdzie sta³y siê
esencj¹ kultury politycznej. Wprowadzenie de-
bat telewizyjnych w demokracjach parlamen-
tarnych mo¿na uznaæ zatem za jeszcze jeden
przejaw prezydencjonalizacji tych¿e ustrojów1. 

Pomys³ i organizacja debat
Jak ju¿ stwierdzono, w Wielkiej Brytanii nie
ma tradycji debat telewizyjnych. Zorganizowa-
nie ich zatem w trakcie kampanii wyborczej
2010 r. zyska³o rangê wydarzenia historyczne-
go. Warto przy tym pamiêtaæ, ¿e pierwszy po-
mys³ debaty zrodzi³ siê ju¿ przed wyborami
1964 r. i powraca³ przed ka¿d¹ kolejn¹ elekcj¹.
Niemal zawsze propozycja ich odbycia pada³a
ze strony lidera opozycji, a odrzucana by³a
przez urzêduj¹cego premiera. Powody wyda-
wa³y siê oczywiste: lider opozycji jako challen-
ger zawsze mia³ mniej do stracenia ni¿ urzêdu-
j¹cy premier2. 

I tym razem inicjatywa debaty wysz³a ze
strony opozycyjnej Partii Konserwatywnej
(Conservative Party – CP), poparta przez li-
dera Liberalnych Demokratów (Liberal De-
mocrats – Lib-Dem). Na pocz¹tku paŸdzierni-
ka 2009 r. premier Brown podj¹³ rêkawicê.
Warunki debaty uzgodniono pod koniec listo-
pada 2009 r., formalizuj¹c je w 76-punktowym

1 R. Heffernan, P. Webb, The British Prime Minister: Much More Than ‘First Among Equals’, [w:] The Presi-
dentialization of Politics. A Comparative Study of Modern Democracies, ed. T. Poguntke, P. Webb, Oxford 2005,
s. 27 i n. 

2 M. Cockerell, Going live: party leaders prepare to make TV history, „The Independent” 12.04.2010, s. 26.
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porozumieniu3, przy którym – jak ironizowa³
komentator „Daily Telegraph” – „Traktat We-
rsalski wygl¹da jak poœpiesznie spisana lista za-
kupów”4. W istocie te¿ w porozumieniu uwzglê-
dniono m.in. tak szczegó³owe kwestie, jak za-
chowanie siê publicznoœci, d³ugoœæ i charakter
pytañ i odpowiedzi czy usytuowanie wzglêdem
siebie kandydatów. W tym ostatnim aspekcie
wziêto m.in. pod uwagê fakt, ¿e Gordon Brown
niedowidzi na lewe oko, st¹d te¿ jego g³ównego
rywala do premierostwa Davida Camerona loko-
wano zawsze po prawej stronie premiera5.

Decyzja o przeprowadzeniu debaty telewi-
zyjnej w sposób bardzo istotny ukierunkowa³a
przebieg ca³ej kampanii. Sztaby wyborcze
trzech g³ównych partii znacz¹co przemodelo-
wa³y swoj¹ taktykê, zatrudniaj¹c dodatkowych
ekspertów, korzystaj¹c te¿ z doœwiadczeñ ame-
rykañskich. Laburzyœci zdecydowali siê oddaæ
przygotowania do debat w rêce Petera Mandel-
sona, spin doctora Partii Pracy (Labour Party –
LP) w latach 90. XX w., uznawanego za jedne-
go z ojców historycznego sukcesu wyborczego
partii w 1997 r. Przy tej okazji podnios³y siê
jednak¿e g³osy, ¿e lata spêdzone w rz¹dzie
i Brukseli (gdzie pe³ni³ funkcjê komisarza ds.
handlu) oddali³y go od najnowszych osi¹gniêæ
i technik public relations6. 

G³ówn¹ rolê w sztabie Camerona odgrywa³
Andy Coulson, odpowiedzialny za wizerunek
kandydata konserwatystów, wczeœniej redaktor
„News of the World”7. 

Szczególn¹ mobilizacjê debata spowodowa³a
w sztabie Liberalnych Demokratów, gdy¿ oce-
niano j¹ jako niezwyk³¹ szansê na nawi¹zanie
równorzêdnej walki z konserwatystami i labu-
rzystami. W du¿ej mierze ca³y tok kampanii pod-
porz¹dkowano debacie, buduj¹c bipolarny obraz
brytyjskiej sceny politycznej, partiom „establish-
mentu” przeciwstawiaj¹c œwie¿ych, nieponosz¹-

cych odpowiedzialnoœci za op³akany stan brytyj-
skiej polityki Liberalnych Demokratów. Zatru-
dniono Johna Sharkey’ego, który wczeœniej pra-
cowa³ dla koncernu Saatchi & Saatchi i by³
wspó³twórc¹ wizerunku premier Thatcher8. 

Porozumienie, podpisane przez liderów
trzech ugrupowañ: LP, CP i Lib-Dem, obejmo-
wa³o osiem czêœci: dobór publicznoœci, rolê pu-
blicznoœci, strukturê programu, rolê moderato-
ra, tematykê debat, uk³ad debat (miejsca lide-
rów, miejsce moderatora), sposób filmowania
publicznoœci, listê osób z ramienia poszczegól-
nych stacji odpowiedzialnych za przygotowa-
nie debat. Przewidziano trzy 90-minutowe de-
baty, za przebieg których kolejno odpowiada³y
trzy najwiêksze na brytyjskim rynku stacje te-
lewizyjne: publiczna BBC oraz komercyjne:
ITV (Independent Television – Niezale¿na Te-
lewizja oparta na akcjonariacie spo³ecznym)
oraz Sky (British Sky Broadcasting nale¿¹ca do
koncernu Ruperta Murdocha)9. W ramach po-
rozumienia szczegó³owo rozpisano zasady,
zgodnie z którymi m.in.: 
■ Struktura demograficzna 200-osobowej pu-

blicznoœci mia³a odzwierciedlaæ przekrój
spo³eczeñstwa brytyjskiego. Za jej dobór
odpowiada³a wytypowana profesjonalna
agencja ICM. Liczba zwolenników poszcze-
gólnych partii winna ogólnie wyra¿aæ siê
stosunkiem 7 (CP) : 7 (LP) : 5 (Lib-Dem)
oraz niesprecyzowan¹ w porozumieniu gru-
p¹ zwolenników mniejszych partii. Publicz-
noœæ dopuszczono do zadawania pytañ,
które musia³y byæ adresowane do wszyst-
kich trzech liderów i choæ w po³owie doty-
czyæ g³ównego tematu debaty. Oprócz tego
moderator prezentowa³ uzgodnion¹ liczbê
pytañ zadanych za poœrednictwem e-maili. 

■ Ka¿da z trzech debat zosta³a podzielona na
czêœæ „pytañ” i „woln¹”. Debatê prowadzi³

3 M. Hook, A. Hitchins, Televising leaders or prime ministerial debates, House of Commons Standard Note,
London 2010, SN/PC/05241, s. 3–5.

4 N. Tweedie, Honest debate or stage-managed charade?, „The Daily Telegraph” 13.04.2010, s. 20. 
5 J. Kirkup, Mandelson’s key role for TV debates, „The Daily Telegraph” 12.04.2010, s. 1. 
6 Tam¿e, s. 1.
7 M. Cockerell, Going live…, s. 26.
8 D. Macintyre, Clegg’s Journey to the Promised Land, „The Independent” 3.05.2010, s. 6.
9 Zob. B. McNair, News and Journalism in the UK, London 2009, s. 114–126.



61Pierwsze telewizyjne debaty wyborcze w Wielkiej Brytanii

moderator wyznaczony przez jedn¹
z trzech stacji telewizyjnych. Na pocz¹tku
programu liderzy wyg³aszali ogólne
oœwiadczenia zwi¹zane z tematem debaty,
na koñcu zaœ – z jej przebiegiem. W czêœci
„pytañ” liderzy odnosili siê do problemów
zg³oszonych przez publicznoœæ. W czêœci
„wolnej” prowadzili miêdzy sob¹ wymia-
nê zdañ.

■ Ka¿da z debat mia³a temat przewodni.
Pierwsza – sprawy wewnêtrzne (m.in.:
s³u¿ba zdrowia, edukacja, imigracja, prawo
i bezpieczeñstwo, kwestie konstytucyjne,
reformy). Druga – sprawy miêdzynarodowe
(m.in.: sytuacja w Afganistanie, Iraku, Ira-
nie, na Bliskim Wschodzie; obrona narodo-
wa; integracja europejska; terroryzm, zmia-
ny klimatyczne). Trzecia – sprawy gospo-
darcze (m.in.: finansowanie sektora pu-
blicznego, podatki, d³ug publiczny, deficyt,
recesja, system bankowy, emerytury, rynek
pracy).

■ Filmowanie w zbli¿eniu poszczególnych
osób z publicznoœci by³o dopuszczalne je-
dynie w momencie zadawania pytañ oraz
w sytuacji, gdy lider personalnie odnosi³ siê
do osoby zadaj¹cej pytanie. WyraŸnie zaka-
zano takich ujêæ w trakcie, gdy liderzy od-
powiadali na pytania lub prowadzili ze sob¹
dyskusjê10. 

Kontrowersje wokó³ debat: 
za i przeciw
Wspomniany ju¿ ambiwalentny stosunek Bry-
tyjczyków do wyborczych debat telewizyjnych
wynika zarówno z przekonania o specyfice sy-
stemu politycznego Zjednoczonego Królestwa,
jak i z uniwersalnych dylematów zwi¹zanych
z nadmiern¹ mediatyzacj¹ polityki. G³ówne
kontrowersje wokó³ debat mo¿na zamkn¹æ
w czterech punktach, przedstawiaj¹c racje za-
równo ich przeciwników, jak i zwolenników. 

Debaty k³óc¹ siê z logik¹ ustroju politycznego
Wielkiej Brytanii 
■ Przeciw: Krytycy debat podwa¿ali ich pra-

womocnoœæ, twierdz¹c wrêcz, ¿e s¹ niekon-
stytucyjne. Uznawali je bowiem za „prezy-
denckie”, a zatem niew³aœciwe w demokra-
cji parlamentarnej, podkreœlaj¹c przy tym,
¿e w Wielkiej Brytanii wyborcy g³osuj¹ na
partie, a nie na liderów. 

■ Za: Zwolennicy debat, odrzucaj¹c argu-
menty ustrojowe, powo³ywali siê na przy-
k³ad Australii, której system polityczny jest
zbli¿ony do brytyjskiego, a mimo to deba-
ty od 1984 r. s¹ sta³ym elementem tamtej-
szego krajobrazu wyborczego11. Wskazy-
wano ponadto, ¿e równie¿ w Wielkiej Bry-
tanii sta³y siê one codziennoœci¹ – niezale¿-
nie od faktu, ¿e nie przeprowadzono wcze-
œniej jednej wielkiej debaty wyborczej.
W trakcie wczeœniejszych kampanii wy-
borczych stacje telewizyjne nadawa³y in-
dywidualne, obszerne niejednokrotnie wy-
wiady z liderami partii politycznych12,
których istotnym, a nierzadko g³ównym,
elementem by³a polemika z pogl¹dami
przeciwników politycznych. W praktyce
zatem ³¹cznie stanowi³y one rozci¹gniêt¹
w czasie debatê telewizyjn¹.

W³aœciwym miejscem na debaty liderów
jest parlament 
■ Przeciw: Premier Gordon Brown stwierdzi³

(co odczytano jako próbê wycofania siê
z wczeœniejszych uzgodnieñ), ¿e debata te-
lewizyjna jest zbêdna, gdy¿ regularnie
odbywa siê w parlamencie. Debaty w Izbie
Gmin transmitowane przez telewizjê s¹ za-
tem wystarczaj¹cym i naturalnym forum
wymiany zdañ miêdzy liderami partyjnymi.

■ Za: David Cameron – odpowiadaj¹c na
w¹tpliwoœci premiera Browna – zwróci³
uwagê, ¿e w trakcie kampanii wyborczej

10 Prime Ministerial Debates – Programme Format – agreed by all parties 1st March 2010, [w:] M. Hook,
A. Hitchins, Televising leaders…, s. 14–19.

11 Tam¿e, s. 5–6; M. Cockerell, Going live..., s. 26.
12 Zob. np. P. Bull, Equivocation and the Rhetoric of Modernization. An Analysis of Televised Interviews with

Tony Blair in the 1997 British General Election, „Journal of Language and Social Psychology” Vol. 19 (2000), 
nr 2, s. 223 i n. 
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nie ma debat parlamentarnych. Ponadto, ich
specyfika polega na tym, ¿e s¹ poœwiêcone
konkretnym, aktualnym problemom lub
ustawodawstwu. Nie daj¹ zatem mo¿liwo-
œci konfrontacji podejœcia liderów do ogól-
nych, podstawowych kwestii polityki13.

Debaty telewizyjne prowadz¹ do nadmiernej
mediatyzacji polityki 
■ Przeciw: W ramach tego procesu to media,

a nie politycy odgrywaj¹ rolê gatekeepers,
decyduj¹c nie tylko o formie, ale i treœci de-
baty. Za podstawowe elementy systemu po-
litycznego Wielkiej Brytanii uznaje siê re-
prezentacjê i odpowiedzialnoœæ (rozliczal-
noœæ) w³adz14. Media nie tylko nie podlega-
j¹ tym zasadom, ale na swój sposób s¹ ich
zaprzeczeniem. Zasadniczo nie istniej¹ bo-
wiem nie tylko mechanizmy legitymizacji
rosn¹cej w³adzy mediów, ale i skutecznej
kontroli nad ich dzia³aniami i propagowany-
mi treœciami. G³oœna, wielokrotnie wzna-
wiana analiza brytyjskiego rynku medialne-
go, autorstwa Jamesa Currana i Jean Seaton,
zatytu³owana W³adza bez odpowiedzialno-
œci, wskazuje na dylematy rosn¹cego zna-
czenia mediów w ramach systemu politycz-
nego bez wypracowania dostatecznych me-
chanizmów spo³ecznej kontroli nad nimi15.

■ Za: Mediatyzacja polityki jest zjawiskiem
obiektywnym, ogólnym i powszechnym. Te-
lewizyjna debata wyborcza jest jednak¿e
przyk³adem udanej symbiozy miêdzy oboma
sferami, w której jest zabezpieczona spo³ecz-
na kontrola, a ekonomiczne cele mediów
(ogl¹dalnoœæ) w sposób harmonijny zostaj¹
wpisane w spo³eczne i polityczne cele polity-
ki (prezentacja stanowisk, obiektywna ocena
kandydatów). Zapewnia to system rygory-
stycznych regu³, którym podlegaj¹ zarówno

organizuj¹ce debatê stacje telewizyjne i ucze-
stnicz¹cy w niej politycy, jak i widownia.

W debatach telewizyjnych ocenia siê bardziej
ich formaln¹ ni¿ merytoryczn¹ stronê 
■ Przeciw: Styl debat telewizyjnych prowadzi

do trywializacji ocen jej uczestników,
którzy mimowolnie s¹ przez publicznoœæ
oceniani równie¿ (niektórzy twierdz¹, ¿e
przede wszystkim) za wygl¹d, ubiór, gesty,
efektowne stwierdzenia, nie zaœ za odnie-
sienie siê do istoty problemów i kwestii po-
litycznych16.

■ Za: Debata telewizyjna, dziêki regu³om
okreœlaj¹cym jej przebieg, jest znacznie
bardziej merytoryczna ni¿ wymiana pogl¹-
dów w trakcie ¿ywio³owo rozwijaj¹cej siê
kampanii wyborczej. Analizy brytyjskich
kampanii wyborczych pokazuj¹ wyraŸnie,
¿e ewoluuj¹ one w kierunku dominacji jed-
nostronnych spotów wyborczych – coraz
bardziej „zamerykanizowanych”, z u¿y-
ciem PR-owskich technik obliczonych
w pierwszej kolejnoœci na dyskredytacjê
przeciwnika. Zorganizowanie debat nie mo-
g³o co prawda zmieniæ tego trendu, mog³o
jednak¿e wprowadziæ element korekcyjny,
oparty na „ucywilizowanych” formach wy-
miany argumentów, ka¿dej ze stron daj¹c
szansê merytorycznego odniesienia siê do
zarzutów i opinii przeciwników17.

Przebieg debat
Ju¿ na etapie okreœlania listy uczestników debat
ujawni³y siê istotne kontrowersje. W propozy-
cjach, które pojawia³y siê w poprzednich wybo-
rach, niemal zawsze brano pod uwagê tylko li-
derów dwóch g³ównych partii (CP, LP), uzna-
j¹c, ¿e w Wielkiej Brytanii tylko oni pretenduj¹
do urzêdu premiera (same debaty okreœlano

13 M. Hook, A. Hitchins, Televising leaders…, s. 18.
14 D. Marsh, M. Hall, The British Political Tradition: Explaining the Fate of New Labour’s Constitutional Re-

form Agenda, „British Politics” 2007, nr 2, s. 220.
15 J. Curran, J. Seaton, Power without Responsibility. The press and broadcasting in Britain, 4th ed., London

1993.
16 M. Hook, A. Hitchins, Televising leaders..., s. 5–6. 
17 R. Hodess, J.C. Tedesco, L. Lee Kaid, British Party Election Broadcast. A Comparison of 1992 and 1997,

„The International Journal Press/Politics” Vol. 5 (2000), nr 4, s. 59. 
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mianem „premierowskich”). Zaproszenie
przedstawiciela „partii trzeciej” – Lib-Dem –
by³o kwestionowane z dwóch powodów. Po
pierwsze dlatego, ¿e utrwala³o to wra¿enie ist-
nienia trzech równorzêdnych partnerów w sytu-
acji, gdy status Lib-Dem w systemie partyjnym
Wielkiej Brytanii jest wyraŸnie poœledniejszy
ni¿ dwóch g³ównych ugrupowañ, które na prze-
mian wciela³y siê w oficjalne role: partii rz¹dz¹-
cej lub Opozycji Jej Królewskiej Moœci18. Za-
proszenie do debaty Nicka Clegga spowodowa-
³o, ¿e pretensje zg³osili równie¿ liderzy pozosta-
³ych, mniejszych partii: Szkockiej Partii Naro-
dowej (Scottish National Party – SNP), walij-
skiej Plaid Cymru (ang. The Party of Wales),
a nawet radykalnej Niezale¿nej Partii Zjedno-
czonego Królestwa (United Kingdom Indepen-
dence Party – UKIP) i faszyzuj¹cej Brytyjskiej
Partii Narodowej (British National Party –
BNP). Ostatecznie, zorganizowano odrêbne de-
baty w Szkocji, Walii i Irlandii Pó³nocnej, do
których zaproszono liderów partii obecnych na
regionalnych scenach politycznych.

Debaty cieszy³y siê ogromn¹ widowni¹,
szacowan¹ na oko³o 10 mln widzów. W sonda-
¿u przeprowadzonym przed pierwsz¹ debat¹
respondenci przewidywali, ¿e najlepiej wypa-
dnie Cameron (44 proc.), nastêpnie Brown (20
proc.), natomiast szanse Clegga oceniano naj-
gorzej (14 proc.). Ciekawie przedstawia³y siê
przy tym nadzieje wyborców poszczególnych
partii. O ile w dobry wystêp Camerona wierzy-
³o a¿ 80 proc. wyborców Partii Konserwatyw-
nej, o tyle w odniesieniu do Browna jedynie
po³owa elektoratu laburzystowskiego, a Clegga
– tylko 39 proc. zwolenników Lib-Dem19. Eks-
perci jednak¿e oceniali inaczej szanse liderów.
Powszechna by³a opinia, ¿e najwiêcej do zy-
skania (gdy¿ najmniej do stracenia) ma lider
Lib-Dem Nick Clegg. Z pozosta³ej dwójki

wiêksze szanse dawano Cameronowi, zarówno
dziêki lepszej prezencji, jak i z uwagi na mo¿-
liwoœæ wykorzystania efektu opozycji wobec
urzêduj¹cego premiera, który odpowiada³ nie
tylko za aktualny stan spraw kraju, ale równie¿
za ca³e 13 lat rz¹dów laburzystów20. 

Pomimo szczegó³owego okreœlenia prze-
wodniej tematyki ka¿dej z debat, ich przebieg
nieco odbiega³ od naszkicowanego scenariu-
sza. Pierwsza, która mia³a byæ poœwiêcona
sprawom wewnêtrznym, zosta³a zdominowana
przez kwestie recesji i niezbêdnych ciêæ bud¿e-
towych, jak równie¿ spodziewanego po wybo-
rach podniesieniu podatków. Druga debata,
choæ jej dominuj¹cym tematem mia³a byæ poli-
tyka zagraniczna (w tym integracja europejska)
zosta³a równie¿ zdominowana przez politykê
wewnêtrzn¹ (skandale korupcyjne, system
emerytalny, potencjalna koalicja)21. W trzeciej,
która mia³a koncentrowaæ siê na sprawach eko-
nomicznych, znacz¹c¹ uwagê poœwiêcono pro-
blemom imigracji. W sumie wszystkie debaty
zosta³y zdominowane przez problemy ekono-
miczne, w tym szczególnie kwestie deficytu
bud¿etowego, winnych kryzysu oraz poszuki-
wania dróg wyjœcia z niego. 

To implikowa³o interakcje miêdzy trzema
uczestnikami. W pierwszych dwóch debatach
„punkty” zdobywa³ Nick Clegg, wykorzystuj¹c
swoj¹ pozycjê challengera oraz odwo³uj¹c siê
do hase³ antyestablishmentowych (krytyka
„starej polityki” zdominowanej przez LP i CP).
W trzeciej ciê¿ar dyskusji skupi³ siê na bilate-
ralnej wymianie zdañ miêdzy liderami konser-
watystów i laburzystów, w trakcie której Came-
ronowi uda³o siê zaprezentowaæ swoj¹ partiê
jako jedyn¹ realn¹ alternatywê dla nieudolnych
rz¹dów Partii Pracy. W takim uk³adzie w trze-
ciej debacie pozycja Clegga zosta³a zmarginali-
zowana. 

18 N. Johnson, Opposition in the British Political System, „Government and Opposition” Vol. 32 (1997), nr 4,
s. 448–449; M. Durkin, O. Gay, The Other Opposition Parties At Westminster, House of Commons Standard Note,
London 2010, SN/PC/4120, s. 2.

19 J. Curtice, One telling blow in the TV studio and Cameron is home and dry, „The Daily Telegraph”
11.04.2010, s. 4. 

20 Debating chamber, „The Daily Telegraph” 12.04.2010, s. 6. 
21 N. Morris, M. Savage, Clegg basks in the sun, „The Independent” 17.04.2010, s. 7; R. Winnett, A. Porter,

Cameron on the Money, „The Daily Telegraph” 30.04.2010, s. 1.
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Sama debata potwierdzi³a wczeœniejsze
spekulacje ekspertów. W ocenie mediów
w pierwszej debacie najlepiej wypad³ lider Lib-
-Dem. Wyniki drugiej nie by³y tak jednoznacz-
ne, choæ przewa¿a³y opinie, ¿e Clegg „sprawia³
najlepsze wra¿enie”, merytorycznie zaœ najle-
piej zaprezentowa³ siê Cameron22. Trzecia de-
bata, któr¹ zdominowa³y dwie kwestie: ekono-
mii i imigracji, okaza³a siê najbardziej udana
dla Camerona. Znacznie gorzej oceniono Cleg-
ga i Browna23. Identyczne oceny ujawni³y ba-
dania opinii publicznej (tabela 1). 

Konsekwencje debaty
Bezpoœredni wp³yw debat na sympatie poli-
tyczne okaza³ siê ograniczony, choæ a¿ 19 proc.
wyborców zadeklarowa³o, ¿e pod wp³ywem
debat zmieni³o swoje sympatie polityczne24.
Choæ badanie to przeprowadzono na kilka dni
przed wyborami, wynik wyborów sugeruje, ¿e
id¹c do urn, wyborcy nie byli sk³onni podejmo-
waæ decyzji pod wp³ywem wra¿enia, jakie wy-
war³y na nich debaty. 

Wydaje siê, ¿e dziêki debatom w œwiado-
moœci Brytyjczyków ugruntowa³o siê przeko-

nanie, ¿e w ich kraju istnieje system wielopar-
tyjny25. Zgoda na udzia³ w nich Nicka Clegga
jako równorzêdnego partnera uczyni³a z niego
polityka pierwszego formatu, który zyskiwa³
nominaln¹ choæby szansê objêcia urzêdu pre-
miera. Clegg wykorzysta³ tê okazjê. Wypowie-
dzi w trakcie debat czêsto rozpoczyna³ od s³ów:
„jeœli wygramy wybory…”, „Jeœli zostanê pre-
mierem…”. Nale¿y zatem przyj¹æ, ¿e debaty
w istotny sposób przyczyni³y siê do zmniejsze-
nia istniej¹cego dystansu miêdzy „parti¹ trze-
ci¹” a CP i LP.

Badania przeprowadzone po pierwszej de-
bacie plasowa³y Lib-Dem na drugim miejscu
po konserwatystach, z notowaniami (w zale¿-
noœci od agencji) na poziomie 29–31 proc. Do-
piero sonda¿e og³oszone 3–4 dni po drugiej de-
bacie odnotowa³y spadek Lib-Dem na trzeci¹
pozycjê, przy jednoczesnym wzroœcie notowañ
konserwatystów (o 3 proc.) i niewielkim wzro-
œcie poparcia dla laburzystów (o 1 proc.).
Wci¹¿ jeszcze – jak pokaza³ sonda¿ z 27 kwiet-
nia, czyli dwa dni przed trzeci¹ debat¹ – Lib-
-Dem mogli liczyæ na oko³o 80 mandatów

Tabela 1. Spo³eczna ocena wyniku debaty 
(zwyciêstwo przypisane poszczególnym liderom, w proc.)

Lider partii Po I debacie Po II debacie Po III debacie
David Cameron (CP) 20 30 35
Gordon Brown (LP) 19 30 26
Nick Clegg (Lib-Dem) 51 33 33 

�ród³o: J. Glover, A new contender for top job emerges after TV debate success, say viewers, „The Guardian
International Edition” 17.04.2010, s. 13; P. Wintour, P. Curtis, Clegg survives the storm, „The Guardian In-
ternational Edition” 23.04.2010, s. 1; R. Winnett, A. Porter, Cameron on the Money, „The Daily Telegraph”
30.04.2010, s. 1.

22 J. Kirkut, R. Prince, EU treaty cheated you all, Cameron tells the voters, „The Daily Telegraph” 23.04.2010,
s. 23.

23 R. Winnett, A. Porter, Cameron on the Money…, s. 1.
24 IOS Poll, „The Independent on Sunday” 2.05.2010, s. 4.
25 Politolodzy uznaj¹, ¿e w istocie taki stan rzeczy ujawni³ siê ju¿ w po³owie lat 70. XX w., od kiedy to Partia

Liberalna (nastêpnie Liberalni Demokraci) systematycznie uzyskuje kilkunastoprocentowe poparcie (od lat 80. na-
wet dwudziestokilkuprocentowe), zob. D. Denver, The SDP-Liberal Alliance: The End of the Two-Party System?,
[w:] Change in British Politics, ed. H. Berrington, F. Cass, London 1984, s. 77; P. Dunleavy, H. Margetts, From Ma-
joritarian to Pluralist Democracy? Electoral Reform in Britain since 1997, „Journal of Theoretical Politics” Vol. 13
(2001), nr 3, s. 296; P. Mair, In the Aggregate: Mass Electoral Behavior in Western Europe, 1950–2000, [w:] Com-
parative Democratic Politics. A Guide to Contemporary Theory and Research, ed. H. Keman, London 2002, s. 124. 
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w Izbie Gmin, czyli o 17 wiêcej ni¿ po wybo-
rach 2005 r., a zarazem najwiêcej od czasu wy-
borów 1923 r.26 Najboleœniejsze okaza³o siê
pog³êbienie tendencji spadkowej uwidocznione
po trzeciej debacie. Mog³o to byæ zwi¹zane
z ujawnionym w jej trakcie liberalnym stano-
wiskiem Clegga w kwestiach imigracji, wyra-
Ÿnie odbiegaj¹cym od nastawienia do tej kwe-
stii opinii publicznej27.

Niektórzy analitycy bagatelizowali znacze-
nie samych debat, wskazuj¹c, ¿e mog³y one
mieæ co najwy¿ej krótkotrwa³y wp³yw na spo-
³eczne sympatie. W d³u¿szej perspektywie, kie-
dy – jak to o uj¹³ komentator „Daily Telegraph”
– „wyborcy ponownie przemyœleli sprawê”, do
g³osu dosz³y inne uwarunkowania i argumen-
ty28. Analitycy zwracali uwagê, ¿e choæ Clegg –
w ca³oœciowym ujêciu – okaza³ siê zwyciêzc¹
debat telewizyjnych, to jednak¿e im bli¿ej dnia
elekcji, tym bardziej do wyborców dociera³a
prawda o ró¿nicy miêdzy dobrym wystêpem
a dobrym rz¹dzeniem pañstwem. Przeciwko

Cleggowi i Lib-Dem przemawia³y obawy
o mo¿liwe komplikacje z wy³onieniem rz¹du
w ramach „zawieszonego parlamentu” (52 proc.
badanych uznawa³o, ¿e taka sytuacja by³aby nie-
korzystna dla Wielkiej Brytanii). Wykorzysty-
wa³ to Cameron, podkreœlaj¹c: „Potrzebujemy
silnego przywództwa, zdolnego do decydowania
w tych niepewnych czasach. Sadzê, ¿e to jest to,
co konserwatyœci maj¹ do zaoferowania”29.

Badania ukaza³y, ¿e kryzys szczególnie wy-
ostrzy³ dwie zwi¹zane z powy¿szym kwestie.
Po pierwsze, wzmocni³ przekonanie wœród
Brytyjczyków, ¿e w tak op³akanej sytuacji,
w jakiej znalaz³ siê bud¿et, po wyborach ko-
nieczna jest silna w³adza, a przetargi koalicyjne
mog¹ zasadniczo os³abiæ jej decyzyjnoœæ. Po
drugie, trzech na czterech Brytyjczyków pod-
kreœla³o istotnoœæ kwestii imigracji, zw³aszcza
w warunkach spodziewanych redukcji zatru-
dnienia w sektorze publicznym30. 

Kolejn¹ istotn¹ konsekwencj¹ debat tele-
wizyjnych by³o pog³êbienie tendencji do
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�ród³o: „The Daily Telegraph” 26.04.2010, s. 4; 2.05.2010, s. 2. 

26 J. Glover, Lib Dems set for most MPs Since 1923 – poll, „The Guardian” 29.04.2010, s. 1. 
27 N. Morris, B. Kenber, Clegg scents Labour blood in battle for second, „The Independent” 1.05.2010, s. 11. 
28 P. Hennessy, Poll blow for Clegg as voters think twice, „The Daily Telegraph” 2.05.2010, s. 1.
29 J. Curtice, Handful of votes will decide results, „The Daily Telegraph” 2.05.2010, s. 2.
30 P. Hennessy, Poll blow for Clegg…, s. 1.
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personifikacji brytyjskiej polityki. Nigdy wcze-
œniej w takim stopniu losy partii politycznych
nie zale¿a³y od „dobrego wystêpu” ich liderów.
Analitycy s¹ zgodni, ¿e o sukcesie lub pora¿ce
decydowa³y nie tyle kwestie merytoryczne, co
wizerunkowe. Ju¿ przed debatami pojawi³y siê
sugestie, ¿e wygra nie ten, który jest najlepiej
przygotowany, ale ten, który sprawi najlepsze
wra¿enie. Specjaliœci od public relations wska-
zywali nawet, ¿e zbyt solidne merytoryczne
przygotowanie kandydata mo¿e obróciæ siê
przeciwko niemu, ograniczaj¹c jego elastycz-
noœæ i zdolnoœæ wyeksponowania talentów ora-
torskich i dyskursywnych. 

Zwolenników poszczególnych partii zapy-
tano, w jakim stopniu na ich polityczne sympa-
tie wp³ywa fakt sprawowania przywództwa
przez Camerona w przypadku CP, Browna – LP
i Clegga – Lib-Dem. Najwiêkszy wp³yw
„czynnika przywódczego” ujawni³ siê w przy-
padku Lib-Dem, najmniejszy – laburzystów
(wykres 2).

Nie jest wiêc zupe³nie pozbawiona racji
opinia, wyra¿ona w komentarzu redakcyjnym
„Independent”, ¿e sama debata poprzez swoje

ug³adzenie (w du¿ej mierze warunkowane
przyjêciem rygorystycznych regu³) by³a ode-
rwana od ¿ycia. Prawdziwa kampania, choæ
skrócona, rozpoczê³a siê zatem po skoñczeniu
debat31. W istocie te¿ ich przebieg nakazuje za-
daæ pytanie o prawdziwoœæ œwiata polityki,
które one kreuj¹. Niew¹tpliwie wnios³y one do
kampanii wyborczej wiele spokoju, wp³ywaj¹c
na ucywilizowanie jej przebiegu. Ale czy przy
tym nie stanowi³y wypreparowanego obrazu
prawdziwej polityki? Sterylne studio telewizyj-
ne, z którego wyeliminowano wszelk¹ ¿ywio-
³owoœæ, powinno sprzyjaæ skupieniu siê na me-
rytorycznych aspektach debaty. Rygory czaso-
we (np. minutowe odpowiedzi) sprowadza³y j¹
do konkursu efektownych wypowiedzi, cel-
nych replik i wygl¹du kandydatów. Liderzy
partii, w niespotykanym wczeœniej stopniu, sta-
li siê „twarzami” swych ugrupowañ, a nawet
wiêcej – ich uosobieniem.

Debaty w równym stopniu pog³êbi³y ten-
dencjê do personalizacji, a nawet „celebrytyza-

cji polityki”, co stanowi³y ich konsekwencje.
Analitycy zauwa¿aj¹ bowiem, ¿e wspó³czesna
scena polityczna w rosn¹cym stopniu podlega
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�ród³o: „The Guardian” 29.04.2010, s. 19.

31 Election 2010. The Campaign, „The Independent on Sunday” 2.05.2010, s. 51.
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podobnym kryteriom prezentacji medialnej, co
œwiat show businessu32. 

W pogoni za wizerunkowym idea³em wy-
kreowanym przez specjalistów od public rela-
tions kandydaci g³ównych partii stawali siê za-
k³adnikami okreœlonych schematów. W tym
w du¿ej mierze nale¿y upatrywaæ upodabniania
siê kandydatów, a œciœlej – ich wizerunków.
Ka¿dy z trzech analizowanych liderów dok³ada³
wszelkich starañ, aby przedstawiæ siebie jako
cz³owieka „z ludu” (zwyk³y obywatel), co me-
dia z luboœci¹ konfrontowa³y z ich pochodze-
niem z „klas wy¿szych” oraz elitarnym wy-
kszta³ceniem. Podobnie, wszyscy kandydaci
prezentowani byli jako g³owy modelowych ro-
dzin, przy czym i w tym przypadku by³o oczy-
wiste, ¿e nie tyle chodzi o „przeciêtn¹ rodzinê”,
ile o bardziej wyidealizowany w serialach tele-
wizyjnych wizerunek „przeciêtnej rodziny”33.
W stopniu nieobserwowanym we wczeœniej-
szych kampaniach eksponowane by³y ma³¿onki
kandydatów. W tym „rankingu” wygrywa³a Sa-
rah Brown, niegdyœ specjalistka od PR-u. Nie
ustêpowa³a jej Samantha Cameron, okreœlana
przez brukowce skrótowo SamCam, któr¹ sztab
wyborczy Partii Konserwatywnej ukazywa³
w klipach na YouTube w roli przyk³adnej matki
i pani domu34. Najs³abiej wypada³a ma³¿onka
Nicka Clegga – Miriam González Duártez, nie
tylko dlatego, ¿e by³a najmniej „brytyjska” (Hi-
szpanka, wywodz¹ca siê z senatorskiej rodzi-
ny), ale równie¿ dlatego, ¿e zdecydowanie
odrzuca³a rolê „¿ony swojego mê¿a”35.

Debatom towarzyszy³a bitwa na gesty,
ubiór, zachowania. Uznawany za lewicowy
(choæ w kampanii bardziej sympatyzuj¹cy
z Lib-Dem) „Guardian”, systematycznie publi-
kowa³ „ranking stylu”. Zwraca³ przy tym uwa-

gê na sprawy z istoty swej drugorzêdne, ale
niepozostaj¹ce bez wp³ywu na ogólny odbiór
kandydatów, takie jak np. dobór krawatów, gar-
nitury, fryzury. W tym rankingu styliœci gazety
najwy¿ej ocenili Clegga36.

Renomowane agencje demoskopijne (Me-
tro/Harris, MORI) poszerzy³y swoje badania
o ocenê atrakcyjnoœci kandydatów. Okaza³a siê
ona równie¿ najbardziej korzystna dla Clegga.
Wed³ug sonda¿u z pocz¹tku maja 2010 r. cie-
szy³ siê on najwiêksz¹ popularnoœci¹ wœród ko-
biet, oceniaj¹cych atrakcyjnoœæ kandydatów.
Graj¹c tak¹ kart¹, Clegg eksponowa³ m.in. po-
parcie popularnego aktora, odtwórcy g³ównej
roli w Dumie i uprzedzeniu Colina Firtha. Jego
sztab wyborczy, aran¿uj¹c wspólne sesje zdjê-
ciowe, odwo³ywa³ siê do fizycznego podobieñ-
stwa miêdzy Cleggiem a Firthem37.

Zakoñczenie – debaty telewizyjne 
jako przejaw wzrostu politycznej 
roli mediów 
Obserwowana we wspó³czesnych demokracjach
mediatyzacja polityki nie ogranicza siê do eks-
ponowania wizerunkowych atutów i s³aboœci
polityków. Istotniejszy wydaje siê sam wzrost
znaczenia mediów w polityce jako takiej. Od
kilku ju¿ dekad wcielaj¹ siê one w rolê partii po-
litycznych jako poœrednika miêdzy elitami
a spo³eczeñstwem38. Co wiêcej, wydawa³o siê,
¿e obserwowany spadek roli partii politycznych
jako moderatorów dyskursu politycznego
w Wielkiej Brytanii zostanie skompensowany
tradycyjnie silnym wp³ywem instytucji obywa-
telskich (klubów, stowarzyszeñ, gingers groups,
think tanków). Niestety, obserwujemy tendencjê
odwrotn¹ – ich polityczna aktywnoœæ maleje39.
Tym samym nie tylko w coraz mniejszym 

32 Zob. J. Street, The Celebrity Politician: Political Style and Popular Culture, [w:] Media and the Restyling
of Politics. Consumerism, Celebrity and Cynicism, ed. J. Corner, D. Pels, London 2003, s. 92 i n.

33 Ch. Patterson, Not everyone can play happy family like Dave, Gordon and Nick, „The Independent”
1.05.2010, s. 27.

34 T. Gold, What good is a party without inviting the girls?, „The Daily Telegraph” 11.04.2010, s. 9.
35 B. Brogan, Are we ready for first-lady politics?, „The Daily Telegraph” 10.04.2010, s. 17. 
36 I. Fox, Clegg’s Sunday best, „The Guardian. International Edition” 3.05.2010, s. 13.
37 C. Radford, Looking like Mr Darcy will always get the ladies’ vote, „The Daily Telegraph” 4.05.2010, s. 7.
38 T. Bale, European Politics: A Comparative Introduction, Houndmills 2008, s. 213–217.
39 Zob. B. Crick, The Decline of Political Thinking in British Public Life, „Critical Review of International

Social and Political Philosophy” Vol. 1 (1998), nr 1, s. 112.
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stopniu kompensuj¹ one rozszerzaj¹c¹ siê w³a-
dzê mediów, ale przeciwnie – ods³aniaj¹ nowe
pola, na których ta w³adza mo¿e siê ujawniæ.
Utrzymanie wzglêdnie wysokiego poziomu za-
anga¿owania niezinstytucjonalizowanych form
uczestnictwa w polityce nie jest w stanie spo-
wolniæ tego procesu. David Cameron w wywia-
dzie udzielonym „Daily Telegraph” w kwietniu
2010 r. wyzna³: „Ostatnie cztery lata wydaj¹ siê
jedn¹ wielk¹ rozmow¹ kwalifikacyjn¹. Skoro
aspirujê do przewodzenia krajem, ludzie maj¹
prawo wiedzieæ o mnie wiêcej. By³oby naiwno-
œci¹ nie akceptowaæ tego w erze YouTube
i Twittera. Niektórym wyborcom takie podejœcie
mo¿e siê nie podobaæ, jednak¿e wszystko, co
osobiste, staje siê [dziœ równie¿] polityczne: do-
œwiadczenie, które kszta³tuje moje ¿ycie, moje
idee i moje idea³y”40.

Ujawniaj¹cy siê tu dylemat mo¿na sprowa-
dziæ do pytania: czy obserwowane zmiany ma-
j¹ – jak sugeruje Cameron – charakter iloœcio-
wy, czy raczej jakoœciowy. Innymi s³owy, czy
prawdziwa pozycja mediów sprowadza siê tyl-
ko do zapewnienia swoistej logistyki dyskursu
spo³ecznego, czy te¿ zaczynaj¹ one wype³niaæ
rolê „re¿ysera” wydarzeñ politycznych? Praw-
da zdaje siê le¿eæ gdzieœ poœrodku. Media,
zw³aszcza telewizja, pe³ni¹ rolê moderatora,
który nadaje ton debacie, znacz¹co oddzia³uj¹c
na jej temat, przebieg i wynik. Manuel Castells
wprowadzi³ kategoriê „w³adzy sieciowej”,
która sprowadza siê do „narzucenia przez jed-
nego aktora swojej woli innym aktorom”41.
Analizuj¹c pierwsze telewizyjne debaty wybor-
cze w Wielkiej Brytanii, mo¿na potwierdziæ
w³aœnie tak¹ w³adzê mediów. Warunki, w ja-
kich przeprowadzono debatê, by³y niemal „ste-
rylne” – zadbano o to, aby nikt z postronnych,
³¹cznie z dziennikarzami, nie wp³ywa³ na jej
przebieg ani wynik. Jednak¿e, jeœli zwrócimy

uwagê na ca³oœæ debat, zauwa¿ymy, ¿e jej me-
rytoryczny wymiar zszed³ na plan dalszy, ko-
sztem swoistej – aby odwo³aæ siê do okreœlenia
politologów z Uniwersytetu Œl¹skiego – „woj-
ny na wra¿enia”42. Kiedy przed wyborami
1964 r. Harold Wilson, laburzystowski lider
opozycji, rzuci³ rêkawicê urzêduj¹cemu pre-
mierowi Alecowi Douglas-Home, proponuj¹c
mu debatê telewizyjn¹, ten – odrzucaj¹c wy-
zwanie – stwierdzi³: „Nie jestem szczególnie
zainteresowany konfrontacj¹ osobowoœci. Jeœli
nie zachowamy w tej kwestii ostro¿noœci, mo-
¿emy uzyskaæ coœ w rodzaju konkursu gwiazd
popkultury. [W konsekwencji] mo¿emy wy³o-
niæ najlepszego aktora jako lidera, a aktor za-
wsze kieruje siê zaleceniami scenarzysty”43.
Ju¿ wówczas zatem postrzegano rolê telewizji
nie tylko jako kana³u komunikowania, ale
wrêcz jako kreatora nowej rzeczywistoœci.  

Drastycznym przyk³adem si³y ra¿enia me-
diów z okresu kampanii 2010 r. by³a gafa, któr¹
pope³ni³ premier Brown. Wizytuj¹c Rochdale
nieopodal Manchesteru, premier przypadkowo
natkn¹³ siê na 65-letni¹ wdowê Gullian Duffy
(zwolenniczkê laburzystów), która zagadnê³a
go o sprawy deficytu, edukacji i polityki imi-
gracyjnej Partii Pracy. Brown odje¿d¿aj¹c,
a nie zdaj¹c sobie przy tym sprawy, ¿e wci¹¿
ma przypiêty w klapie marynarki mikrofon, po-
zwoli³ sobie na niewyszukany komentarz pod
adresem Duffy, okreœlaj¹c j¹ jako „bigotkê”.
Media niewspó³miernie do wagi ca³ej sprawy
nag³oœni³y tê wpadkê, zmuszaj¹c premiera
Browna do wielokrotnych przeprosin, które de
facto zdominowa³y ostatnie dni jego kampa-
nii44. Sam ostatecznie te¿ przyzna³, ¿e politycz-
na cena za bigot gaffe okaza³a siê nadzwyczaj
wysoka45. W sonda¿u przeprowadzonym na
zlecenie „Independent”, cztery dni przed wybo-
rami, a¿ 11 proc. wyborców Partii Pracy stwier-

40 D. Cameron, My vision, your choice, „The Daily Telegraph” 3.04.2010, s. 25.
41 M. Castells, Communication Power, Oxford 2009, s. 44. 
42 M. Kolczyñski, M. Mazur, Wojna na wra¿enia. Strategie polityczne i telewizja w kampaniach wyborczych

2005 r. w Polsce, Warszawa 2007.
43 M. Cockerell, Going live…, s. 26.
44 A. Porter, R. Prince, Day of disaster, „The Daily Telegraph” 29.04.2010, s. 1–2; N. Morris, It was day like

any other campaign day. Then Mrs Duffy took the stage, „The Independent” 29.04.2010, s. 2. 
45 A. Porter, M. Riddell, I’ve paid a very high price, „The Daily Telegraph” 1.05.2010, s. 1. 



69Pierwsze telewizyjne debaty wyborcze w Wielkiej Brytanii

dzi³o, ¿e gafa premiera przyczyni³a siê do
zmiany ich sympatii politycznych46.

Idee – jak pisa³ Castells – s¹ jedynie obra-
zami (wizualnymi lub nie) w naszym umyœle,
tworzonymi w procesie komunikacji. Rola me-
diów wspó³czesnych jako podstawowych œrod-
ków komunikowania staje siê coraz istotniejsza
równie¿ w kreowaniu owych obrazów. Liderzy,
którzy nie istniej¹ w mediach, nie istniej¹ za-
tem równie¿ w œwiadomoœci spo³ecznej47. Nie
demonizuj¹c wp³ywu mediów na wspó³czesn¹
politykê, nale¿y stwierdziæ, ¿e o ich rosn¹cej
roli nie tyle decyduj¹ jakieœ ukryte cele, co sa-
ma logika komunikowania, kreowania i odbio-
ru wizerunku. 

W ramach debat telewizyjnych uwidoczni³
siê rosn¹cy wp³yw wizerunku lidera jako czyn-
nika warunkuj¹cego spo³eczny odbiór partii.
Rola mediów, wynikaj¹ca w du¿ej mierze z dy-
namicznych zmian w ramach wspó³czesnej ko-
munikacji politycznej, znacznie wykracza jed-
nak¿e poza te aspekty. Badacze wspó³czesnych
partii politycznych wskazuj¹, ¿e „media maso-
we otworzy³y nowe kana³y bezpoœredniego do-
stêpu obywateli do przywódców politycznych,
bez potrzeby poœrednictwa tradycyjnych kana-
³ów wyborczych”48. Mówi¹c inaczej – owe tra-
dycyjne kana³y to w³aœnie rozbudowane orga-
nizacje partyjne, które staj¹ siê w coraz mniej-
szym stopniu niezbêdne w komunikacji lide-
rów i elit partyjnych ze spo³eczeñstwem. 

Na marginesie niniejszych rozwa¿añ nale¿y
podkreœliæ fakt, ¿e telewizyjne debaty pozba-
wione zosta³yby charakteru forum dyskusyjne-
go, gdyby ograniczyæ je jedynie do samej tele-
wizji. Ju¿ w trakcie debaty Nixon–Kennedy za-
uwa¿ono, ¿e jeœli oceniaæ oddzia³ywanie telewi-
zji samej w sobie, to ma ona inny wp³yw ni¿
w po³¹czeniu z „sieciowym” oddzia³ywaniem
ca³oœci mediów. We wspomnianym przypadku
ci wyborcy, którzy opierali swoje oceny jedynie

na przekazie telewizyjnym, wy¿ej ocenili wy-
st¹pienie Kennedy’ego, natomiast ci, którzy bu-
dowali swe oceny na przekazie radiowym – Ni-
xona. O sukcesie debaty telewizyjnej wspó³de-
cyduje zatem skonfrontowanie ich przebiegu
z przekazami i ocenami innych mediów. Cieka-
wy by³ tu przyk³ad nastêpnej debaty prezydenc-
kiej w USA, która odby³a siê w 1976 r. miêdzy
Geraldem Fordem a Jimmym Carterem. W jej
trakcie Ford pope³ni³ lapsus, utrzymuj¹c, ¿e
Zwi¹zek Radziecki w ¿aden sposób nie wp³ywa
na losy pañstw Europy Œrodkowo-Wschodniej.
Wpadka ta w trakcie samej debaty przesz³a bez
echa, a nag³oœniona zosta³a dopiero w nastêp-
nych dniach, g³ównie przez prasê49. 

Podobnie rzecz siê mia³a z debatami w bry-
tyjskich stacjach telewizyjnych w 2010 r. Ich
oddzia³ywanie by³o wielowymiarowe w du¿ej
mierze dlatego, ¿e nie ograniczy³y siê jedynie
do samej transmisji telewizyjnej. W dalszej ko-
lejnoœci, w analitycznych programach telewi-
zyjnych, na ³amach prasy, wreszcie – w inter-
necie, poddawano szczegó³owej analizie ca³y
przebieg debaty, znaczenie wypowiedzi uczest-
ników, opinie wyborców, konsekwencje dla
wyborów. Debata „rozla³a siê” w ten sposób na
ca³y kraj, wci¹gniêci do niej zostali inni polity-
cy, dziennikarze, eksperci, obywatele50, co zna-
cz¹co skorygowa³o jej „wizerunkowe” znacze-
nie i zapewne przyczyni³o siê np. do pomniej-
szenia zysków sonda¿owych Lib-Dem.  

Na szczególne podkreœlenie zas³uguje istot-
na rola internetu w okresie debat wyborczych
2010 r. Jak pokazuj¹ dane przytoczone przez
Castellsa (wykres 3) w odniesieniu do wybo-
rów prezydenckich w USA, internet jest najbar-
dziej dynamicznie rozwijaj¹cym siê medium
komunikacji politycznej. Ten sam trend obser-
wujemy w polityce brytyjskiej. Wprawdzie
brak tu pe³nych danych, jednak¿e jeœli porówna-
my odpowiednie wskazania z wyborów 2001 r.,

45 IOS Poll, „The Independent on Sunday” 2.05.2010, s. 4.
47 M. Castells, Communication Power…, s. 193–194.
48 J.R. Montero, R. Gunther, Introduction: Reviewing and Reassessing Parties, [w:] Democracy, Intermediation

and Voting on Four Continents, ed. R. Gunther, J.R. Montero, H.-J. Puhle, Oxford 2007, s. 5.
49 R. Chakrabarti, TV election debates around the world, www.news.bbc.co.uk/2/hi/uk_news/poli-

tics/8586835.stm [dostêp: 2.01.02.2011].
50 Por. D. Holmes, Communication Theory. Media, Technology, Society, London 2005, s. 101 i n.
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w trakcie których 7 proc. respondentów wska-
zywa³o internet jako g³ówne Ÿród³o informacji
o kampanii politycznej, to wyraŸnie widzimy,
¿e jest to wiêcej ni¿ w wyborach prezydenckich
w USA w 2000 r. (4 proc.), a nawet 2004 r. (6
proc.)51. 

Wzrastaj¹ca pozycja internetu widoczna
jest tak w wymiarze wtórnym, jak i pierwot-
nym. Pierwszy aspekt wyrazicie ujawni³ siê
m.in. w tym, ¿e wiêkszoœæ gazet, stacji telewi-
zyjnych i radiowych nie tylko obszernie rela-
cjonowa³a przygotowania i przebieg debat, ale
jednoczeœnie bardzo rozbudowa³a interaktywne

strony internetowe, na których trwa³y o¿ywio-
ne dyskusje na ich temat52. Nieprawdziwe jed-
nak¿e by³oby stwierdzenie, ¿e internet ma cha-
rakter wtórny wobec tradycyjnych mediów.
Kampania i debaty telewizyjne 2010 r. potwier-
dzi³y, ¿e internet rz¹dzi siê w³asnymi prawa-

mi53. Nawet jeœli debata jest kreowana pierwot-
nie w „mediach tradycyjnych”, to w internecie
nabiera ona w³asnej logiki, cechuj¹cej siê ¿y-
wio³owoœci¹ dyskusji – z jednej strony rozsze-
rzeniem ogólnej bazy uczestników/audytorium,
z drugiej jednak¿e ich zawê¿eniem w wymia-
rze socjo-demograficznym54. 
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Wykres 3. G³ówne Ÿród³a informacji o kampanii wyborczej w USA w latach 1992–2007

�ród³o: M. Castells, Communication Power, Oxford 2009, s. 231.

51 N. Anstead, A. Chadwick, Parties, election campaigning, and the internet. Toward a comparative institutio-
nal approach, [w:] Routledge Handbook of Internet Politics, ed. A. Chadwick, P.N. Howard, London 2009, s. 61.

52 Debate 2010 online, „The Daily Telegraph” 11.04.2010, s. 9. 
53 S. Ward, R. Gibson, European political organizations and the internet: mobilization, participation, and chan-

ge, [w:] Routledge Handbook…, s. 26.
54 Badania z 2001 r. ukaza³y, ¿e o ile korzystanie z internetu w grupie wiekowej 18–34 lat wynosi 54,5 proc.,

o tyle w grupie 55–64-latków jedynie 22 proc.: J. Gardner, A. Oswald, Internet use: the digital divide, [w:] British
Social Attitudes. The 18th Report, ed. A. Park and oth., London 2001, s. 163. 
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STRESZCZENIE
Artyku³ omawia okolicznoœci przeprowadzenia w kwietniu 2010 r pierwszych w historii
brytyjskiej telewizji przedwyborczych debat miêdzy liderami trzech g³ównych partii poli-
tycznych: Partii Pracy, Partii Konserwatywnej, Liberalnych Demokratów. Choæ pomys³ ta-
kich debat by³ dyskutowany od 1964 r., to kontrowersje wokó³ nich powodowa³y, ¿e zde-
cydowano siê na nie tak póŸno – równo pó³ wieku od s³ynnej amerykañskiej debaty Ni-
xon–Kennedy. W artykule dokonano analizy argumentów za i przeciw debatom. Szczegól-
ne miejsce poœwiêcono ich konsekwencjom dla brytyjskiej sceny politycznej. Choæ ich
ostateczny wp³yw na wynik wyborów by³ ograniczony, to jednak¿e sta³y siê one swoistym
ukoronowaniem odchodzenia Wielkiej Brytanii od systemu dwupartyjnego oraz „prezyden-
cjonalizacji” jej ustroju politycznego. Inn¹ istotn¹ konsekwencj¹ by³o pog³êbienie media-
tyzacji brytyjskiej polityki, w ramach której coraz istotniejsz¹ rolê pe³ni¹ elementy wize-
runkowe liderów partyjnych.

ABSTRACT
The article discusses circumstances surrounding the first British televised election debates
of April 2010, which participants were the leaders of the three main political parties – the
Labour Party, the Conservative Party, and the Liberal Democrats. Though the idea of such
debates had been discussed since 1964, the controversies over them caused that they were
not held until recently – exactly half a century after the famous Nixon–Kennedy debate in
the United States. The article provides an analysis of arguments for and against debates 
(as such). There is particular focus on the consequences of debates on the British political
scene. While their ultimate impact on the election results has been limited, the debates 
have nevertheless become a sign of Britain turning away from a two-party political system,
as well as of a „presidentialization” of its political regime. Another essential post-debate
effect has been the „mediatization” of British politics, in which aspects of a political
leader’s (media) image play an increasingly important role.
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Argumenty i techniki perswazyjne
w reklamie

Micha³ Gajlewicz

Wwielu dziedzinach ¿ycia stosuje siê roz-
maite œrodki perswazyjne, za pomoc¹

których próbuje siê ludzi przekonaæ do uzna-
wania okreœlonych pogl¹dów. Na ogó³ celem
dalszym oddzia³ywania jest wp³yw na zacho-
wanie. Jedn¹ z takich dziedzin jest niew¹tpli-
wie reklama. Dla reklamy i dziedzin pokrew-
nych istotn¹ spraw¹ jest skutecznoœæ oddzia³y-
wania, a co za tym idzie – ustalenie œrodków
czy instrumentów, które mog¹ skutecznoœæ
zwiêkszyæ. Takimi œrodkami s¹ miêdzy innymi
techniki perswazyjne1. 

Podczas zbierania i porz¹dkowania mate-
ria³ów zwi¹zanych z technikami perswazyjny-
mi nale¿a³o uwzglêdniæ jeszcze inne œrodki s³u-
¿¹ce przekonywaniu, co by³o istotne zarówno
z teoretycznego, jak i praktycznego punktu wi-
dzenia. Poza technikami perswazyjnymi mo¿na
bowiem wyró¿niæ jeszcze dwie grupy takich
œrodków: jêzykowe i argumentacyjne (g³ównie
erystyczne). O ile dwie ostatnie maj¹ d³ug¹ hi-
storiê rozwoju i stosowania, licz¹c¹ wiele setek
lat, oraz bogat¹ literaturê, o tyle techniki per-
swazyjne zosta³y dostrze¿one i s¹ rozwijane
dopiero od kilku dziesi¹tków lat, i publikacji,
w których by³yby one omawiane w sposób bar-
dziej systematyczny, jest jeszcze niewiele.

Przy próbach klasyfikacji musi byæ roz-
strzygniêta kwestia wzajemnych stosunków
miêdzy wspomnianymi grupami œrodków s³u-

¿¹cych zwiêkszaniu skutecznoœæ oddzia³ywa-
nia. Nie by³oby problemu, gdyby:
– jedna grupa œrodków zawiera³a siê w dru-

giej, czyli stanowi³a jej podgrupê, albo
– jedna grupa mog³a ca³kowicie zast¹piæ inn¹,

co oznacza³oby, ¿e jej wyodrêbnienie by³o-
by niepotrzebne.

Tak jednak nie jest, przynajmniej je¿eli chodzi
o relacje technik perswazyjnych do pozosta-
³ych dwóch grup œrodków. Wprawdzie czêœæ
technik perswazyjnych nawi¹zuje do œrodków
jêzykowych i argumentacyjnych, jednak pozo-
sta³e, a jest ich wiêkszoœæ, nie dadz¹ siê zakla-
syfikowaæ do tych grup. Przede wszystkim dla-
tego, ¿e ich specyfika le¿y gdzie indziej. Nie
wdaj¹c siê w szersze rozwa¿ania, mo¿na wy-
mieniæ dla przyk³adu kilka aspektów2, na
których opiera siê dzia³anie niektórych technik
perswazyjnych. Mog¹ to byæ miêdzy innymi:
sposób wykonania przekazu, kontekst, w jakim
jest stosowany przekaz (medialny albo szerszy
spo³eczny), s¹siedztwo w stosunku do innych
przekazów (w czasie lub przestrzeni) albo spo-
sób dotarcia do odbiorców.

Sprawa komplikuje siê dodatkowo, ponie-
wa¿ przy próbach klasyfikacji technik perswa-
zyjnych, oprócz wspomnianych ju¿ œrodków jê-
zykowych i argumentacyjnych, mo¿na wyró¿-
niæ jeszcze inne zabiegi pokrewne, na przyk³ad

1 Wielkoœæ tego artyku³u nie pozwala na szersze omówienie, czym s¹ techniki perswazyjne. Dlatego zaintere-
sowanego t¹ problematyk¹ czytelnika odsy³am do publikacji: M. Gajlewicz, Techniki perswazyjne. Podstawy, War-
szawa 2009.

2 Inaczej mo¿na by³oby je nazwaæ podstawami dzia³ania poszczególnych technik.
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motywy3 maj¹ce bardziej ogólny charakter od
technik. Zagadnienie wymaga jednak zupe³nie
oddzielnego wyjaœnienia, dlatego je tylko sy-
gnalizujê. 

Istnieje zatem potrzeba zbadania wzajem-
nych stosunków miêdzy ró¿nymi œrodkami,
które ³¹czy to, ¿e mog¹ przyczyniaæ siê –
w ró¿nym stopniu – do wiêkszej skutecznoœci
oddzia³ywania perswazyjnego. Zbadanie sto-
sunków miêdzy nimi mo¿e mieæ znaczenie za-
równo teoretyczne, jak i praktyczne. Bardziej
uzasadnione wydaje siê zbadanie w pierwszej
kolejnoœci relacji miêdzy technikami perswa-
zyjnymi a argumentami, g³ównie dlatego, ¿e
argumentacja jest stosowana w przewa¿aj¹cym
stopniu w celach perswazyjnych, czyli s³u¿¹-
cych przekonywaniu ludzi do okreœlonych
idei4. Natomiast cele stosowania œrodków jêzy-
kowych s¹ bardziej urozmaicone, a ich rozpiê-
toœæ siêga od komunikacji artystycznej poprzez
naukow¹, a¿ po fatyczn¹. 

Miêdzy innymi taki powód zadecydowa³5,
¿e podjêto badania relacji miêdzy technikami
perswazyjnymi a argumentami. Wa¿ne by³o
uzyskanie wiedzy opartej na badaniu empirycz-
nym, które w tym przypadku polega³o na prze-
prowadzeniu analizy zawartoœci o charakterze
iloœciowym.

Na pocz¹tku nale¿y siê zastrzec, ¿e nie cho-
dzi³o o ca³y proces argumentacji, lecz tylko
o ustalenie, jakie argumenty s¹ stosowane w re-
klamie komercyjnej. Tak postawiony problem
zosta³ zawê¿ony do dwóch aspektów. 

Po pierwsze, celem analizy by³o uchwyce-
nie proporcji w zakresie zastosowania argu-
mentów rzeczowych (odwo³uj¹cych siê do me-
ritum, sedna sprawy) i nierzeczowych (niedo-
tycz¹cych meritum, sedna sprawy). Inaczej
mówi¹c: czy w reklamie komercyjnej mówi siê
o cechach produktu lub us³ugi, które s¹ zwi¹za-

ne z ich u¿ytkowaniem lub korzystaniem
z nich. Wiadomo bowiem powszechnie, ¿e re-
klama nie stroni od niemerytorycznych stwier-
dzeñ i nierzadko ucieka, z ró¿nych zreszt¹ po-
wodów, od g³ównego tematu, jakim powinien
byæ produkt albo us³uga oraz ich cechy i u¿y-
tecznoœæ. Zbadanie przekazów reklamowych
od tej strony jest interesuj¹ce z kilku przynaj-
mniej powodów, na przyk³ad ze wzglêdu na
etyczn¹ stronê zagadnienia. 

Po drugie zaœ, celem analizy by³o ustalenie,
jakie argumenty i w jakich proporcjach s¹ sto-
sowane w przekazach reklamowych. Chodzi³o
o znane z nazw (g³ównie ³aciñskich) poszcze-
gólne argumenty, których liczba siêga dziesi¹t-
ków. Interesuj¹ce by³o sprawdzenie, w jakim
stopniu w sferze reklamy komercyjnej stoso-
wane s¹ konkretne argumenty, które przecie¿
zosta³y wyodrêbnione przede wszystkim ze
sfery ¿ycia publicznego, g³ównie politycznego.
Inaczej formu³uj¹c myœl – warto by³oby dowie-
dzieæ siê, czy i jak tego rodzaju chwyty pole-
miczne obs³uguj¹ równie¿ inny obszar tema-
tyczno-przedmiotowy. 

Przy omawianiu argumentów nale¿y zacz¹æ
od zastrze¿enia. Nie zak³adano analizy jeszcze
innego aspektu, a mianowicie tego, czy i ewen-
tualnie w jakim stopniu s¹ stosowane argumenty
jedno- albo dwustronne. Za³o¿enie bowiem jest
takie, ¿e reklama stosuje tylko argumenty jedno-
stronne. Trudno bowiem by³oby siê spodziewaæ,
¿e w przekazie reklamowym znajd¹ siê zarówno
argumenty za kupieniem i stosowaniem produk-
tu, jak i argumenty przeciw. By³oby to przecie¿
w wiêkszoœci sytuacji samobójstwo marketingo-
we. Je¿eli wœród analizowanych materia³ów
znalaz³by siê jakiœ przyk³ad stosowania w rekla-
mie komercyjnej argumentów dwustronnych, to
by³by on, oczywiœcie, w pierwszej kolejnoœci
omówiony jako wyj¹tek.

3 Na razie jest to robocza nazwa tej grupy œrodków, poniewa¿ sama idea jest dopiero analizowana i rozwijana.
4 Mo¿e byæ tak¿e stosowana dla potrzeb edukacyjnych miêdzy innymi  po to, aby u³atwiæ zrozumienie jakichœ

idei albo zwiêkszyæ atrakcyjnoœæ wywodu lub przekazu. Na przyk³ad, w tym celu, w dydaktyce mog¹ zostaæ wyko-
rzystane argumenty a simili lub a contrario. Jednak chyba taki sposób wykorzystywania procesu argumentacji i po-
szczególnych argumentów nie przewa¿a.

5 Do tego trzeba dodaæ, ¿e czêœciowo badanie by³o prowadzone w ramach projektu badawczego na rok 2010,
którego bud¿et by³ bardzo niewielki. St¹d wynika³y ograniczenia zarówno tematyczne, jak i zwi¹zane z zakresem
przedmiotu badania.
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Trzeba tak¿e wspomnieæ o doœæ istotnej
ró¿nicy miêdzy stosowaniem perswazji w sfe-
rze ¿ycia publicznego i w reklamie komercyj-
nej. W polityce bardzo czêsto próbuje siê prze-
konywaæ ludzi, którzy maj¹ ju¿ ustalone pogl¹-
dy na dany temat (kandydata, partii, opcji poli-
tycznej itp.), niekoniecznie zgodne z tymi, do
których próbuje siê ich przekonaæ. Dlatego na-
le¿y siê liczyæ je¿eli nie z odrzuceniem, to
przynajmniej z oporem wobec prób przekona-
nia do opcji przeciwnej. Natomiast w reklamie
negatywnej postawy wobec g³oszonej idei ra-
czej nie obserwuje siê – na ogó³ trudno znaleŸæ
przyk³ad grupy ludzi, którzy nie lubi¹ pralki ja-
ko sprzêtu i alergicznie reaguj¹ na wszelkie
rozmowy na jej temat. W odniesieniu do poli-
tyki, a zw³aszcza polityków, z takim zjawi-
skiem mo¿na spotkaæ siê na ka¿dym kroku.
W reklamie mo¿na ewentualnie zaobserwowaæ
tylko obojêtnoœæ wobec produktu lub bran¿y
(kobiet wobec sprzêtu do majsterkowania lub
mê¿czyzn do kosmetyków) albo niechêæ, lecz
w stosunku do reklamy jako takiej, ze wzglêdu
na jej wszechobecnoœæ i natarczywoœæ czy
w niektórych przypadkach prymitywizm, je¿eli
chodzi o zawartoœæ.

Pewn¹ trudnoœæ terminologiczn¹ stanowi
powszechne dziœ szersze rozumienie terminu
„reklama”. Rozró¿nia siê trzy sfery zastosowañ
reklamy: komercyjn¹, polityczn¹ i spo³eczn¹.
Ka¿da z nich ma mocno wyra¿on¹ specyfikê,
poniewa¿ maj¹ ró¿ne cele do osi¹gniêcia, a to
powoduje miêdzy innymi tak¿e stosowanie ró¿-
ni¹cych siê œrodków6. Ma to w oczywisty spo-
sób istotne konsekwencje tak¿e dla stosowania
zarówno argumentów, jak i technik perswazyj-
nych. Z tego wzglêdu, a tak¿e z uwagi na nie-
zbyt du¿e mo¿liwoœci wykonawcze, ograniczo-
no analizê tylko do reklamy komercyjnej.

Analizie poddano techniki perswazyjne,
które s¹ stosowane w reklamie, przy czym nale-

¿y dodaæ, ¿e ich obecnoœæ w tej dziedzinie jest
bardziej oczywista. Przy okazji warto ustosun-
kowaæ siê do wyra¿anego czasem przeœwiadcze-
nia, ¿e ka¿de oddzia³ywanie reklamowe, a zw³a-
szcza przekaz musi nosiæ cechy jakiejœ techniki
perswazyjnej. Jest to przekonanie b³êdne, ponie-
wa¿ mo¿e wystêpowaæ takie dzia³anie o charak-
terze reklamowym, w którym nie zastosowano
¿adnej techniki perswazyjnej. Techniki s¹ bo-
wiem stosowane jako œrodki maj¹ce zwiêkszyæ
skutecznoœæ. Nie zawsze sytuacja i specyfika
produktu czy bran¿y albo mentalnoœæ (miêdzy
innymi system wartoœci, upodobania i awersje
odbiorców reklamy) stwarzaj¹ mo¿liwoœæ u¿y-
cia takich œrodków. W analizie ograniczono siê
tylko do ustalenia, czy w przypadku danego
przekazu zosta³a zastosowana jakakolwiek tech-
nika perswazyjna, a je¿eli tak, to jaka. 

Oprócz tego w analizie uwzglêdniono pod-
stawowe cechy przekazów, które pozwoli³yby
ogólnie scharakteryzowaæ analizowane przeka-
zy (wielkoœæ, bran¿a itd.). Te cechy bêd¹ jed-
nak krótko omówione w trakcie przedstawiania
wyników. 

Analiza
Analiza dotyczy³a tylko prasy. Analizowano
trzy dzienniki ogólnopolskie: „Gazetê Wybor-
cz¹”, „Rzeczpospolit¹” oraz „Dziennik Gazetê
Prawn¹”. Chodzi³o o wybranie tytu³ów, z jed-
nej strony, o wiêkszym czytelnictwie w skali
kraju (równie¿ wa¿niejszych na polskim rynku
prasowym), a z drugiej – o zró¿nicowanej
orientacji spo³eczno-politycznej. Analizie pod-
dano przekazy reklamowe, które by³y opubli-
kowane w tych tytu³ach w dwóch okresach:
w paŸdzierniku 2007 i maju 2011 r. Odstêp cza-
sowy by³ potrzebny do ustalenia, czy i ewentu-
alnie w jakim stopniu charakter przekazów re-
klamowych w prasie jest stabilny, je¿eli chodzi
o niektóre cechy7. Wybrano ³¹cznie 20 wydañ

6 W okresie miêdzywojennym i przez pewien czas po wojnie w krajach demokratycznych reklamê stosowan¹
dla innych celów ni¿ komercyjny okreœlano mianem propagandy. Przy czym w znacznej liczbie przypadków u¿y-
cia tego terminu nie mia³ on wydŸwiêku pejoratywnego. Na przyk³ad zachêcanie ch³opów do uprawiania niektórych
roœlin nazywano propagand¹.

7 Ten aspekt nie bêdzie w tej publikacji szczegó³owiej omawiany, jednak ze wzglêdu na inne zamierzenia ba-
dawcze jest on istotny.
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tych tytu³ów, z czego 9 z roku 2007 i 11 z 2011 r.
£¹cznie w wybranych tytu³ach opublikowano
247 reklam prasowych, z których 129 pocho-
dzi³o z roku 2007, a 118 – z 2011. Mo¿na wiêc
powiedzieæ, ¿e w przybli¿eniu oko³o po³owa
zarówno numerów gazet, jak i przekazów po-
chodzi³a z tych dwóch lat. Wszystkie reklamy
poddano analizie iloœciowej.

Przynajmniej krótkiego komentarza wyma-
ga problem doboru próby do tego rodzaju anali-
zy. G³ównym celem by³o ustalenie proporcji
miêdzy stosowaniem, z jednej strony, argumen-
tów, a z drugiej – technik perswazyjnych. Ce-
lem doboru by³o uzyskanie próby maj¹cej w ja-
kimœ stopniu walor reprezentatywnoœci. Dobór
by³ bardzo zbli¿ony do tego, który jest prakty-
kowany przy konstruowaniu tak zwanego tygo-
dnia komponowanego, bêd¹cego szczególnym
wariantem próby systematycznej. Jednak liczba
jednostek analizy nie by³a zbyt du¿a, tym bar-
dziej, ¿e przy du¿ym odstêpie czasowym nale-
¿a³oby ka¿d¹ z po³ówek analizowanego mate-
ria³u odnosiæ do pory roku, z którego zosta³a
pobrana. W zasadzie mo¿na mówiæ o reprezen-
tatywnoœci w stosunku do miesi¹ca. Wnioski
o szerszym charakterze dotycz¹ce reprezenta-
tywnoœci wybranego materia³u mo¿na wyci¹-
gaæ, porównuj¹c wyniki uzyskane w dwóch
analizowanych latach. Oczywiœcie, nale¿y pa-
miêtaæ tak¿e o tym, ¿e sam rynek reklamowy
w ci¹gu prawie trzech i pó³ roku równie¿ ulega³
zmianom. Jednak porównanie podstawowych
parametrów (na przyk³ad proporcji dotycz¹cych
reklamuj¹cych siê bran¿, rodzaju zawartoœci
przekazów itd.) wskazuje na stosunkowo du¿e
podobieñstwo przekazów reklamowych opubli-
kowanych w analizowanych latach, co daje
podstawy do wyci¹gania œmielszych wniosków
na temat ca³oœci analizowanych przekazów za-
wartych w wybranych trzech gazetach8. 

Jednak wiêkszym problemem jest jeszcze
inny aspekt sprawy. Polega on na tym, ¿e
przekazy reklamowe s¹ w trakcie kampanii
reklamowej wielokrotnie powtarzane, jest to
bowiem jeden ze sposobów zwiêkszania za-

równo zauwa¿alnoœci, jak i zapamiêtywalno-
œci tak g³ównej idei, jak i ró¿nych elementów
zawartych w przekazie, na przyk³ad logo fir-
my, zalet produktu czy us³ugi itp. To powodu-
je, ¿e ten sam przekaz mo¿e trafiæ do próby
wielokrotnie. Dla wiêkszej próby jest to nieu-
chronne. Przy analizie materia³ów medial-
nych podobny problem mo¿e wyst¹piæ, ale
w znacznie mniejszym natê¿eniu, gdy na
przyk³ad ustalamy, jakie jednostki programo-
we s¹ emitowane w telewizji. Wtedy filmy
czy odcinki seriali mog¹ byæ liczone tyle ra-
zy, ile razy siê je emituje. W przypadku re-
klam jest to ju¿ problem powa¿ny. Ta oko-
licznoœæ zmusza do dokonania wyboru, po-
niewa¿ od tego zale¿y, jakiego typu wnioski
chcemy wyci¹gaæ. Nie wdaj¹c siê w obszer-
niejsze rozwa¿ania, ró¿nice mo¿na przedsta-
wiæ nastêpuj¹co:
■ Pierwszy wariant. Eliminuje siê wszystkie

jednakowe, powtarzaj¹ce siê przekazy, po-
zostawiaj¹c tylko jeden. Zlicza siê tylko
odrêbne przekazy reklamowe. W rezultacie
analiza ma charakter bardziej typologiczny,
a obliczana jest rozmaitoœæ stosowanych re-
klam rozumianych jako oddzielne dzie³a.
W konfrontacji z danymi na temat odbioru
takie dane maj¹ mniejsz¹ zastosowalnoœæ.

■ Drugi wariant. Wszystkie przypadki wyst¹-
pieñ danego dzie³a traktuje siê jako oddziel-
ne akty komunikacji. Takie podejœcie po-
zwala ustaliæ, jakie œrodki oddzia³ywania
reklamowego i z jak¹ intensywnoœci¹ (ile
razy) dostarczane s¹ przez media. Takie da-
ne daj¹ wiêksz¹ mo¿liwoœæ skonfrontowa-
nia z danymi na temat odbioru i wyci¹gania
szerszych wniosków.

W gruncie rzeczy najlepszym rozwi¹zaniem
by³oby po³¹czenie obydwu wariantów. Dla po-
trzeb niniejszej analizy wybra³em wariant dru-
gi, poniewa¿ najwa¿niejsze by³o ustalenie, ja-
kich œrodków oddzia³ywania perswazyjnego
i w jakiej iloœci dostarcza prasa.

8 Ramy tego artyku³u nie pozwalaj¹ na przytoczenie porównañ, poniewa¿ by³oby to zbyt dalekie odejœcie od
g³ównego tematu.
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Wyniki analizy
Do analizy wybrano (poza jednym wyj¹tkiem)
praktycznie tak¹ sam¹ liczbê numerów ka¿de-
go z tytu³ów, jednak liczba zamieszczanych
w nich przekazów jest znacz¹co ró¿na. Na wy-
kresie 1 pokazano uzyskane proporcje.

Wykres 1. Liczba reklam w analizowanych 
tytu³ach (w proc.)

W uproszczeniu proporcje mo¿na okreœliæ
nastêpuj¹co: nieco mniej ni¿ po³owê wszyst-
kich reklam zawiera³a „Gazeta Wyborcza”, nie-
ca³¹ trzeci¹ czêœæ stanowi³y reklamy zamie-
szczone w „Rzeczpospolitej”, a najmniej, bo
nieca³¹ czwart¹ czêœæ, stanowi³y reklamy opu-
blikowane w „Dzienniku Gazecie Prawnej”.
W pewnym sensie jest to miara potencja³u tych
gazet jako mediów reklamowych. 

Pierwszym analizowanym aspektem by³a
wielkoœæ zamieszczanych reklam. W odró¿nie-
niu od materia³ów o charakterze dziennikar-
skim9, w przypadku reklam dominuj¹ przekazy
du¿e (wykres 2).

Ponad po³owê analizowanych przekazów
stanowi¹ du¿e i bardzo du¿e, które razem
z trzecimi co do liczebnoœci przekazami œredni-
mi obejmuj¹ blisko 3/4 analizowanej próby. Ta-
kie dane mog¹ œwiadczyæ o tym, ¿e nadawcy
staraj¹ siê uczyniæ oddzia³ywanie bardziej sku-
tecznym, poniewa¿ du¿y rozmiar przekazu,
zw³aszcza w dzienniku, zwiêksza szansê jego
zauwa¿enia. Ponadto daje wiêksze mo¿liwoœci
kszta³towania przekazu.

50
45
40
35
30
25
20
15
10

5
0

Gazeta 
Wyborcza

44,5

32,8

22,7

Rzeczpospolita Dziennik
Gazeta Prawna

b. mała

30

25

20

15

10

5

0
mała średnia duża b.duża

9 Potwierdzaj¹ to ró¿nego rodzaju analizy materia³ów dziennikarskich w prasie, które przeprowadza³em wcze-
œniej (miêdzy innymi w „Gazecie Wyborczej” i „Rzeczpospolitej”).

Wykres 2. Wielkoœæ analizowanych 
przekazów reklamowych (w proc.)
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Wykres 3. Reklamowane bran¿e (w proc.)
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Ciekawe s¹ proporcje, je¿eli chodzi o rekla-
mowane bran¿e. Zdecydowanie dominuj¹
dwie: motoryzacyjna oraz us³ugi bankowe
i ubezpieczenia. Razem stanowi¹ prawie po³o-
wê wszystkich przekazów, przy czym motory-
zacyjne wyczerpuj¹ ponad czwart¹, a us³ugi
bankowe i ubezpieczenia – ponad pi¹t¹ czêœæ
reklam. £¹cznie z nastêpn¹, ju¿ znacznie skro-
mniej reprezentowan¹ bran¿¹, jak¹ jest kultura
i sztuka, trzy pierwsze bran¿e wyczerpuj¹ pra-
wie trzy pi¹te wszystkich reklam. Jest to du¿a
koncentracja. Takie proporcje musz¹ rzutowaæ
na charakter zamieszczanych przekazów,
w tym równie¿ na stosowane argumenty i tech-
niki perswazyjne. Wykres 3 pokazuje te pro-
porcje dla ca³oœci materia³ów z dwóch lat.

Natomiast z porównania danych z lat 2007
i 2011 wynika, ¿e zasz³y doœæ istotne zmiany,
je¿eli chodzi o reprezentowane w reklamach
bran¿e. Dotycz¹ one trzech pierwszych bran¿.

Obliczenia dla ka¿dego roku osobno pokazuj¹,
¿e: 1) w przybli¿eniu trzykrotnie zmniejszy³ siê
udzia³ bran¿y motoryzacyjnej (z 36,4 do
13,6 proc.) oraz zwi¹zanej z budownictwem
(z 9,3 do 2,5 proc.) oraz 2) prawie dwukrotnie
zwiêkszy³ siê udzia³ bran¿y us³ug bankowych
i ubezpieczeñ (z 14,7 do 26,3 proc.) oraz zwi¹-
zanej z kultur¹ i sztuk¹ (z 9,3 do 17,8 proc.).

Wykres 3 zawiera inne liczby, poniewa¿ doty-
cz¹ one ³¹cznie obydwu analizowanych lat.

Nastêpnym analizowanym parametrem by³a
zawartoœæ przekazu. Tu dominuj¹ dwie pozycje:
logo (marka, znak firmowy lub towarowy) i wi-
zerunek oferty (w przypadku, je¿eli specyfika
produktu albo us³ugi pozwala³a dokonaæ wizua-
lizacji oferty). Dane uwidocznione na wykresie
4 w procentach nie sumuj¹ siê do stu, poniewa¿
niektóre przekazy mog³y zawieraæ wiêcej ele-
mentów ni¿ jeden (na przyk³ad logo i grupê lu-
dzi). Porównanie danych dla analizowanych lat
nie wykaza³o istotnych ró¿nic.

Takie proporcje wskazuj¹ na to, ¿e znaczna
czêœæ przekazów reprezentuje tradycyjny,
sprawdzony od lat sposób wizualizacji oferty.
Przy czym, nieco paradoksalnie, idzie to w pa-
rze z dominacj¹ równie¿ najczêœciej stosowa-
nej tu techniki perswazyjnej, a mianowicie nie-
zwyk³oœci przekazu, w której du¿¹ rolê odgry-

wa zaskoczenie, niekonwencjonalne ujêcie
problemu czy nawet szokowanie.

W dalszej kolejnoœci dokonano analizy ro-
dzaju przekazu, czyli za pomoc¹ jakich œrod-
ków go stworzono. Proporcje ukazuje wykres 5
(dane procentowe nie sumuj¹ siê do stu, ponie-
wa¿ przekazy mog³y zawieraæ wiêcej elemen-
tów ni¿ jeden).
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Wykres 4. Zawartoœæ przekazu (w proc.)
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Ten aspekt przekazów charakteryzuje siê
dominacj¹ pierwszej kategorii i spor¹ przewag¹
dwóch nastêpnych nad pozosta³ymi. Przewaga
fotografii kolorowej nie dziwi – ¿yjemy prze-
cie¿ w cywilizacji obrazkowej, ale nie rysowa-
nej, lecz fotografowanej i filmowanej. Nato-
miast zwraca uwagê du¿a iloœæ s³owa w prze-
kazach, poniewa¿ zarówno slogan, jak i infor-
macja tekstowa operuj¹ tym tworzywem. Nie-
w¹tpliwy wp³yw na to maj¹ bran¿e, na przy-
k³ad bankowa i us³ug finansowych, gdzie do re-
klamy ich oferty sam obrazek nie wystarczy.
Tak siê bowiem z³o¿y³o, ¿e w roku 2011 w po-
równaniu z 2007 najwiêkszy przyrost przeka-
zów dokona³ siê z jednej strony w bran¿y ban-
kowej i us³ug finansowych, a z drugiej strony
z informacj¹ tekstow¹.

Z samej swojej natury reklama jest oddzia-
³ywaniem perswazyjnym. Jednak sam prze-
kaz, mimo i¿ ma wp³ywaæ na opinie lub za-
chowania ludzi, niekoniecznie musi zawieraæ
wyraŸnie wyodrêbnione elementy o charakte-
rze perswazyjnym. Poza tym z regu³y jest tak,
¿e przekaz zawiera zarówno elementy infor-
macyjne, jak i perswazyjne. Obecnie raczej
rzadko wystêpuj¹ przekazy o czysto informa-
cyjnym lub perswazyjnym charakterze. Dlate-
go przy analizie wiêcej sensu mia³o klasyfiko-
wanie przekazów na podstawie tego, który

z tych aspektów przewa¿a. Proporcje pokaza-
ne s¹ na wykresie 6.

Sytuacja jest jasna: w ponad po³owie anali-
zowanych reklam przewa¿a³a perswazja,
a w wiêcej ni¿ trzeciej czêœci – informacja.
Spory udzia³ informacyjnoœci w przekazie po-
winien byæ oceniony raczej pozytywnie, ponie-
wa¿ od dziesi¹tków lat bran¿a reklamowa bro-
ni siê przed wszelkiego rodzaju zarzutami,
twierdz¹c, ¿e reklama pe³ni tak¿e istotn¹ funk-
cjê informacyjn¹. Inn¹ natomiast spraw¹ jest
to, jaka to jest informacja. 
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Skoro przewa¿a³a perswazja, nale¿a³o usta-
liæ dalej, czy i ewentualnie jak czêsto by³y za-
stosowane techniki perswazyjne jako specy-
ficzne œrodki maj¹ce na celu zwiêkszenie sku-
tecznoœci oddzia³ywania. Uzyskane wyniki
przedstawia wykres 7.

Mo¿e dziwiæ to, ¿e a¿ w 3/5 ³¹cznej liczby
reklam nie zastosowano ¿adnych technik pers-
wazyjnych w sytuacji, gdy aspekt perswazyjny
przewa¿a. OdpowiedŸ jest prosta – nawet wte-
dy, gdy przekaz jest perswazyjny, nie musz¹
byæ one zastosowane. Techniki perswazyjne s¹,
u¿ywaj¹c kolokwializmu, czymœ w rodzaju
„dopalaczy” czy stymulatorów stosowanych
dodatkowo – podobnie jak op³ywowy kszta³t
karoserii samochodu nie nale¿y do cech nie-

zbêdnych do definiowania pojazdów tego ro-
dzaju. 

Jednak w 2/5 przekazów reklamowych u¿y-
to technik perswazyjnych. Warto zatem przyj-
rzeæ siê temu, jakie techniki zastosowano
i w jakich proporcjach. Pokazuje to wykres 8.
Przy interpretacji uzyskanych danych warto pa-
miêtaæ o tym, ¿e procenty nie sumuj¹ siê do stu,
poniewa¿ w niektórych przekazach zastosowa-
no wiêcej ni¿ jedn¹ technikê.

W zastosowaniu technik perswazyjnych
tak¿e widaæ du¿¹ koncentracjê, nieca³¹ po³owê
stanowi bowiem niezwyk³oœæ przekazu, a dru-
ga co do czêstoœci wystêpowania grupa technik
jêzykowych – powy¿ej czwartej czêœci. Tylko
te dwie techniki wyczerpuj¹ prawie 3/4 wszyst-
kich przypadków zastosowañ technik perswa-
zyjnych. W roku 2011 w porównaniu z 2007
obydwie te techniki by³y stosowane znacznie
czêœciej. Œwiadczy to przede wszystkim o bar-
dziej zdecydowanym, je¿eli nie agresywnym
charakterze stosowanych œrodków perswazyj-
nych. Oczywiœcie, w najwiêkszym stopniu do-
tyczy to techniki niezwyk³oœci przekazu.

Nie wszystkie jednak techniki perswazyjne
by³y stosowane w analizowanym okresie i wy-
branych tytu³ach. Spoœród daj¹cych siê wyró¿-
niæ 25 ró¿nych technik perswazyjnych10 u¿yto
tylko oœmiu. Obserwacja praktyki w tym zakre-
sie, ³¹cznie z danymi uzyskanymi podczas tej
analizy, pozwala wysun¹æ trzy hipotezy doty-
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10 Zainteresowanego czytelnika odsy³am do publikacji na temat œrodków i technik perswazyjnych, miêdzy in-
nymi do wspomnianej ju¿ ksi¹¿ki: M. Gajlewicz, Techniki…
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cz¹ce przyczyn tego stanu rzeczy. Mo¿na je
sformu³owaæ nastêpuj¹co:
– niektóre techniki po prostu ³atwiej jest stoso-

waæ (na przyk³ad niezwyk³oœci przekazu
sprzyjaj¹ g³ównie mo¿liwoœci techniczne,
chocia¿by ³atwoœæ przekszta³cania obrazu
i uzyskiwania niezwyk³ych efektów);

– pewne techniki mog¹ byæ postrzegane jako
bardziej skuteczne przez twórców i zlece-
niodawców, a praktyka rynkowa mo¿e to
potwierdzaæ;

– wiedza na temat istniej¹cych i mo¿liwych do
zastosowania technik perswazyjnych mo¿e
byæ u twórców niepe³na – mog¹ stosowaæ
g³ównie to, co znaj¹. Ponadto jak¹œ rolê mo-
¿e tak¿e odgrywaæ naœladownictwo wyko-
rzystywanych ju¿ wczeœniej pomys³ów.

W tym miejscu warto przytoczyæ przyk³ady za-
stosowania przynajmniej dwóch najczêœciej
spotykanych w analizowanych tytu³ach tech-
nik. Jednak przedtem nale¿y podaæ krótkie ich
okreœlenia.

Ni¿ej obok siebie pokazane s¹ dwa przyk³a-
dy. Niezwyk³oœæ przekazu zastosowana jest
w reklamie oferty sieci sklepów RTV EURO
AGD (il. 1), gdzie wykorzystano niezwyk³¹ do-
s³ownoœæ wizualn¹ has³a „Pi³ujemy ceny”. Ten
przekaz ma te¿ cechy techniki jêzykowej.
W drugim przyk³adzie  – reklamy banku „Mil-
lennium” (il. 2) – reprezentuj¹cym grupê tech-
nik jêzykowych, zwraca uwagê zwrot „pomyœl-
ny obrót”, który ilustruje podest przypominaj¹-
cy teatraln¹ scenê obrotow¹. Ten przekaz ma te¿
cechy techniki niezwyk³oœci przekazu. Przyk³a-
dy œwiadcz¹ o tym, ¿e w jednym przekazie mo-
¿e byæ u¿ytych wiêcej technik perswazyjnych.

Nastêpnym analizowanym aspektem by³a
argumentacja. Najpierw trzeba by³o ustaliæ, czy
w ogóle stosowano jak¹kolwiek argumentacjê,
czyli próby przekonywania do oferowanych
produktów lub us³ug. Brak argumentacji
w przekazach polega³ na tym, ¿e podawana by-
³a wy³¹cznie informacja o tym, ¿e produkt lub
us³uga jest. Natomiast przekaz nie zawiera³ in-
formacji o zaletach produktu lub korzyœciach
wynikaj¹cych z jego zakupu. Uzyskane propor-
cje przestawia wykres 9.

Uzyskane dane dowodz¹, ¿e zdecydowanie
przewa¿aj¹ reklamy, w których zastosowano ja-
k¹œ postaæ argumentacji – stanowi¹ one ponad
3/4 wszystkich przekazów. Nie powinno to dzi-
wiæ, poniewa¿ reklama ma za zadanie przeko-
nywaæ, a argumentacja dostarcza potrzebnych
do tego œrodków. Inn¹ spraw¹ jest fakt, ¿e mo¿-
liwe jest przekonywanie bez wyraŸnie zastoso-
wanej argumentacji – dowodów na to mog¹ do-
starczyæ przekazy reklamowe z wczesnych eta-

Tabela 1. Definicje dwóch dominuj¹cych technik

Niezwyk³oœæ przekazu

Takie przygotowanie, modyfikacja lub sposób po-
dania przekazu perswazyjnego, aby wyró¿nia³ siê
on spoœród innych przekazów. Ma to przede wszy-
stkim zwiêkszyæ zauwa¿alnoœæ, a w drugiej kolej-
noœci ewentualnie zapamiêtywalnoœæ. Przy tworze-
niu reklamy z zastosowaniem tej techniki wa¿ne s¹
pomys³owoœæ, inwencja czy nieszablonowoœæ.

Grupa technik jêzykowych

Korzystanie z ró¿nego rodzaju œrodków jêzykowych
w celu zwiêkszenia atrakcyjnoœci przekazu lub si³y
argumentacji. Wykorzystuje siê w tym celu: odpo-
wiednio dobrane s³ownictwo (jêzyka ojczystego
i obcych), mo¿liwoœci stwarzane przez sk³adniê,
u¿ycie gwary, ¿argonu, gry s³ów itd.
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23,9

tak nie

76,1

Wykres 9. Zastosowanie argumentacji 
w przekazach reklamowych (w proc.)
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pów rozwoju tej dziedziny. Na przyk³ad znacz-
na czêœæ reklam w okresie miêdzywojennym
nosi³a taki, bardziej informacyjny, a mniej per-
swazyjny charakter. Zakup bardziej zale¿a³ od
potrzeb potencjalnych klientów ni¿ starañ pro-
ducenta czy dystrybutora. Jako przyk³ad mo¿na
pokazaæ przedwojenn¹, wrêcz ascetyczn¹ rekla-
mê jednego z warszawskich kin (il. 3).

Je¿eli argumentacja by³a stosowana, to
nastêpnie trzeba by³o ustaliæ, czy mia³a ona

rzeczowy lub nierzeczowy charakter. Ten
aspekt wymaga krótkiego wstêpu. Proces argu-
mentacji mo¿na przedstawiæ nastêpuj¹co:

Te twierdzenia, które w schemacie s¹ ozna-
czone literami C i D, zaczêto klasyfikowaæ ju¿
dawno. Dziœ mo¿na wyró¿niæ dziesi¹tki ró¿-
nych rodzajów argumentów znanych na ogó³
z ich ³aciñskich nazw. W tym kontekœcie wa¿-
ne jest rozró¿nienie na argumenty rzeczowe
i nierzeczowe (tabela 2).

Na przekazy reklamowe mo¿na spojrzeæ
równie¿ pod k¹tem rzeczowoœci zastosowa-
nych argumetów. Analiza przynios³a wyniki
pokazane na wykresie 10.

W analizowanych przekazach przewa¿aj¹ ar-
gumenty rzeczowe, chocia¿ i nierzeczowych jest

Il. 1. Reklama RTV EURO AGD                         Il. 2. Reklama Banku Millennium

Il. 3. Przedwojenna reklama kina

Teza

Bądź przekonany, że jest A i B, bo C i D

żądanie argument

Schemat 1. Proces argumentacji
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tylko trochê mniej ni¿ trzecia czêœæ ca³oœci. Je-
szcze do tego dochodzi argumentacja ambiwa-
lentna, czyli czêœciowo rzeczowa i nierzeczowa,
gdzie rozmaite aspekty s¹ w rozmaity sposób
prezentowane z punktu widzenia rzeczowoœci.
Jest to wa¿na sprawa, poniewa¿ oznacza, ¿e
w znacz¹cym stopniu jesteœmy przekonywani
w reklamie w oderwaniu od istoty oferowanych
produktów, us³ug albo ich u¿ytecznoœci.

Oto ró¿ni¹ce siê pod tym wzglêdem przy-
k³ady przekazów. Nierzeczowoœæ argumentacji
zastosowana zosta³a w reklamie sieci Plus (il.
4) z odwo³aniem siê do elementów z serii po-
pularnych filmów, których bohaterem jest Ja-
mes Bond. Wiêkszoœæ tekstu w przekazie ma
charakter ogólnikowy i nie dotyczy istoty ofer-
ty. Przekaz zaœ reklamuj¹cy ofertê po¿yczki go-
tówkowej (il. 5) zawiera tekst w ca³oœci po-
œwiêcony jej zaletom. 

Trzeba dodaæ, ¿e rzeczowoœæ przekazu,
w tym tak¿e reklamowego, nie musi oznaczaæ
jego prawdziwoœci. 

Kolejn¹ spraw¹ wart¹ omówienia jest sto-
sowanie konkretnych, znanych z nazwy, rodza-
jów argumentów. Trzeba zaznaczyæ, ¿e klasyfi-

kacja argumentów nie zosta³a stworzona dla
potrzeb reklamy. Sfery zastosowañ by³y inne:

Tabela 2. Definicje argumentów rzeczowych i nierzeczowych

Argumenty rzeczowe

Wykazuj¹ zwi¹zek z tez¹ argumentacji, udowa-
dniaj¹ tezê. Inaczej mówi¹c dotycz¹ sedna, istoty
albo meritum sprawy. Nale¿y d¹¿yæ do stosowania
tylko takich argumentów

Argumenty nierzeczowe

Nie wykazuj¹ zwi¹zku z tez¹ argumentacji,
odwo³uj¹ siê do innych spraw, okolicznoœci i aspek-
tów. Nie odnosz¹ siê do sedna, istoty albo meritum
sprawy. Nale¿y unikaæ stosowania takich argumen-
tów. Stosowanie ich jest uzasadnione tylko wtedy,
gdy nie ma mo¿liwoœci zastosowania argumentów
rzeczowych.

rzeczowa

nierzeczowa

ambiwalentna

trudno 
powiedzieć

 41,1

31,7

25,6

1,6

Wykres 10. Rzeczowoœæ argumentacji
(w proc.)

Il. 4. Reklama Plusa

Il. 5. Reklama firmy Dobra Po¿yczka
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polityka, s¹downictwo czy dysputy naukowe
albo œwiatopogl¹dowe. St¹d nie zawsze ³atwo
by³o interpretowaæ przekazy reklamowe w tych
kategoriach. Jednak w wiêkszoœci przypadków
mo¿na to by³o uczyniæ. Wyniki ukazane s¹ na
wykresie 11. Nale¿y pamiêtaæ, ¿e procenty nie
musz¹ sumowaæ siê do stu, poniewa¿ w nie-
których przekazach mog³o byæ wiêcej argu-
mentów ni¿ jeden.

Rozk³ad czêstotliwoœci stosowanych w re-
klamach argumentów da siê skomentowaæ na-
stêpuj¹co. Najpierw jest dominuj¹ca para argu-
mentów o zbli¿onej czêstotliwoœci – ab utili
(do u¿ytecznoœci) i ad crumenam (do sakiewki
– argument odwo³uj¹cy siê do zysków mate-
rialnych). Te argumenty by³y stosowane w pra-
wie 40 proc. przekazów. Nastêpn¹ parê równo-
rzêdnych co do czêstoœci u¿ycia argumentów
stanowi³y: ad populum (do ludzi) i ad quietam
(do spokoju) – po ponad 10 proc. Reszta mia³a
znacznie mniejsze zastosowanie.

Przy okazji warto wskazaæ na specyfikê za-
stosowania dwóch pierwszych argumentów
w reklamie, gdzie wystêpuj¹ istotne ró¿nice. Ab
utili w sferze publicznej czêsto odnosi siê do
u¿ytecznoœci dla ogó³u – spo³eczeñstwa, grupy
spo³ecznej itp., natomiast w reklamie komercyj-
nej dominuje akcentowanie korzyœci w³asnej,
dla dobra jednostki. Argument ad crumenam
w szerszym rozumieniu oznacza zarówno zyski,

jak i straty materialne, przede wszystkim finan-
sowe. Natomiast w reklamie komercyjnej doty-
czy tylko zysków i korzyœci, poniewa¿ w rekla-
mie nie mówi siê o wadach oferty.

Dla potrzeb analizy uwzglêdniono blisko
50 ró¿nych rodzajów argumentów11, w przeka-
zach zastosowano z tej liczby oko³o jednej
czwartej argumentów. Mo¿na zatem stwier-
dziæ, ¿e w reklamie nie stosuje siê zbyt urozma-
iconego zestawu rodzajów argumentów. Je¿eli
do tego dodaæ, ¿e u¿ycie ab utili i ad crumenam
w reklamie jest doœæ oczywiste ze wzglêdu na
przedmiot zainteresowañ i cel dzia³ania tej
dziedziny, to oka¿e siê, i¿ rozmaitoœæ stosowa-
nych argumentów jest bardzo ograniczona. 

Na koniec warto spojrzeæ na techniki pers-
wazyjne i argumenty w nieco inny sposób. Do-
tychczas podstawê procentowania stanowi³a
liczba reklam. Uwzglêdniaj¹c fakt, ¿e w poje-
dynczym przekazie reklamowym mog³o byæ
zastosowanych wiêcej zarówno argumentów,
jak i technik perswazyjnych, mo¿na tak¿e li-
czyæ udzia³ procentowy, bior¹c za podstawê
procentowania ³¹czn¹ liczbê ka¿dego z tych
œrodków. Daje to mo¿liwoœæ ustalenia, jak wy-
gl¹da ich ewentualne s¹siedztwo w przekazach
reklamowych. W przekazach zastosowano:
– 247 argumentów ogó³em (nie myliæ z ³¹czn¹

liczb¹ analizowanych reklam),
– 123 techniki perswazyjne,

ab utili

ad crumenam

ad populum

ad  quietam

ad superbiam

ad carotam

ad reverentiam

mutatio controversiae

ad vanitatem

inne

 39,0

 36,9

 11,2

 10,7

 5,9

 5,3

 3,2

 2,7

 2,1

 8,2

Wykres 11. Rodzaje argumentów (w proc.)

11 Uwzglêdniono tylko takie argumenty, których zastosowania mo¿na by³o siê spodziewaæ w przekazach reklamowych.
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– 80 argumentów i technik perswazyjnych
³¹cznie w tych samych przekazach.

W ujêciu procentowym uzyskane proporcje po-
kazano w tabeli 3.

Sytuacjê mo¿na w przybli¿eniu okreœliæ tak:
liczba zastosowanych argumentów dwukrotnie
przewy¿sza liczbê u¿ytych technik perswazyj-
nych. Natomiast przypadki, gdy te œrodki by³y
stosowane ³¹cznie, stanowi³y trzeci¹ czêœæ
wszystkich technik i dwie trzecie argumentów. 

Wnioski
■ Argumentacja stosowana w przekazach re-

klamowych jest ma³o urozmaicona. Chyba
g³ównie dlatego, ¿e sama komunikacja
w reklamie ma prostszy charakter i nie wy-
maga u¿ycia bogatszego zestawu œrodków
erystycznych. Najczêœciej stosowane s¹
dwa rodzaje argumentów – ab utili i ad cru-
menam, czyli te, które s¹ w reklamie oczy-
wiste.

■ Wprawdzie przewa¿aj¹ argumenty rzeczo-
we, jednak stosunkowo du¿y procent argu-
mentacji nierzeczowej w reklamie mo¿e
i powinien budziæ niepokój. Oznacza to bo-
wiem, ¿e twórcy reklam nie zawsze traktu-
j¹ odbiorcê powa¿nie. Zachêcanie do ko-
rzystania z oferty bez mówienia o niej nie
jest najbardziej po¿¹danym rodzajem ko-

munikacji rynkowej.
■ Du¿y udzia³ techniki perswazyjnej „niezwy-

k³oœæ przekazu” sk³ania do dwóch refleksji.
Po pierwsze, sama natura tej techniki czyni
z niej lepsze narzêdzie do stosowania argu-

mentów nierzeczowych. Ta okolicznoœæ
wzmacnia wyra¿one obawy. Po drugie,
nadmierne eksploatowanie tej techniki dzia³a
na niekorzyœæ jej skutecznoœci, poniewa¿ wy-
maga stosowania coraz bardziej agresyw-
nych œrodków, gdy¿ dotychczas u¿ywane bê-
d¹ coraz mniej skuteczne12.

■ Zestaw zidentyfikowanych technik perswa-
zyjnych nie jest ubogi, jednak du¿a koncen-
tracja w zakresie zastosowañ poszczegól-
nych technik powoduje znaczn¹ monotoniê,
je¿eli chodzi o realizowane pomys³y krea-
tywne.

Problematyka technik perswazyjnych i argu-
mentów stosowanych w reklamie komercyjnej
jest ma³o zbadana, w odró¿nieniu od reklamy
politycznej, zw³aszcza w kontekœcie ich ³¹czne-
go wystêpowania. Tymczasem jest to wa¿ny
nurt komunikacji masowej, który kszta³tuje nie
tylko nasze zachowania rynkowe i konsump-
cyjne, lecz tak¿e system wartoœci oraz zacho-
wania. Dlatego zas³uguje ona na bardziej wni-
kliw¹ analizê i zbadanie nie tylko w prasie, ale
tak¿e w innych mediach.

67,6 proc. – argumentów zas-
tosowano w reklamach bez u¿ycia

technik perswazyjnych

Argumenty i techniki per-
swazyjne zastosowane ³¹cznie

stanowi³y 32,4 proc. ogó³u
u¿ytych argumentów i 65,0 proc.

technik perswazyjnych

35,0 proc. – technik per-
swazyjnych zastosowano w

reklamach bez u¿ycia daj¹cych
siê okreœliæ argumentów

Tabela 3. Wspó³wystêpowanie argumentów i technik perswazyjnych

12 Widaæ to szczególnie wyraŸnie na przyk³adzie motywów zwi¹zanych z erotyk¹. Jeszcze stosunkowo niedaw-
no w reklamie ukazywano tylko erotykê (aluzje, nawi¹zywanie do seksu). Dzisiaj s¹ ju¿ przekazy reklamowe,
w których pokazane jest po prostu uprawianie seksu.
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Komar bzykający. 
Stefan Kisielewski 1911–1991–2011

Rafał Habielski

Stefan Kisielewski by³ postaci¹, o której wy-
pada dobrze pamiêtaæ, nie jest to jednak ³a-

twe. Powody trudnoœci wymieniaæ mo¿na d³u-
go, a¿ do momentu, kiedy ich rejestr u³o¿y siê
w listê pokaŸnych rozmiarów sk³aniaj¹c¹ do
wniosku, ¿e by³ zjawiskiem z³o¿onym, a mo¿e
nawet rozdwojonym (i Kisielewski, i Kisiel),
jak chc¹ niektórzy, i w zwi¹zku z tym niemo¿-
liwym do syntetycznego opisu i analizy. Wyda-
je siê, ¿e daleko ³atwiej dowodziæ, jak zajmuj¹-
ce stanowi wyzwanie, ni¿ potykaæ siê z tym, co
pozostawi³, albo, jeœli ju¿ do tego dochodzi,
zajmowaæ siê czêœci¹ jego twórczoœci. Do pew-
nego stopnia tezê tê potwierdza literatura po-
œwiêcona Kisielewskiemu. Jest obszerna,
owszem, lecz pró¿no, z jednym wyj¹tkiem,
szukaæ ksi¹¿ki, która obejmowa³aby wszystko,
co sk³ada³o siê na zainteresowania i pasje jej
bohatera1. Myli³by siê przy tym ktoœ, kto uwa-
¿a³by, ¿e to, co ju¿ napisano i powiedziano
o Kisielewskim, stanowi sposobny materia³ do
uogólnieñ. W pewnym stopniu tak, ale równo-
wa¿y tê zachêtê specyfika materii, jak¹ pozo-
stawi³, by³ swoim w³asnym rywalem2, uprawia-
j¹c kilka gatunków, oraz pojêcia i terminy sto-

sowane przy próbach opisu. Bywa³ okreœlany
mianem instytucji, fenomenu (jedynego i nie-
powtarzalnego – opinia Jana Nowaka-Jeziorañ-
skiego)3, inspiratora i prekursora, widziano
w nim Stañczyka4, uwa¿ano, ¿e brzmi jak Wa-
wel (wedle Jerzego Waldorfa). Na dodatek by³
przeœmiewczy i niepowa¿ny, a zarazem powa¿-
ny i pryncypialny. Pytanie, co z tym pocz¹æ?
Przyj¹æ do wiadomoœci i szukaæ uzasadnieñ,
których brakowa³o ich autorom, czy próbowaæ
siê spieraæ?

Spróbujmy jednak przyj¹æ, ¿e nie zdajemy
sobie sprawy z tego, co skomplikowane, nie-
mo¿liwe albo przesadzone, a wiêc ufamy, ¿e
k³opoty da siê, albo przynajmniej mo¿na, prze-
zwyciê¿yæ. Zacz¹æ wypada jednak od wyzna-
nia, które potwierdza z³o¿onoœæ materii, mia-
nowicie, ¿e nie bardzo wiadomo, od czego za-
cz¹æ. Bo có¿ w biografii Kisielewskiego jest
najwa¿niejsze? Specyfika czasów, na które
przypad³o jego ¿ycie, wp³ywaj¹ca na jego za-
anga¿owania, pokaŸna twórczoœæ, ró¿norod-
noœæ zainteresowañ i talentów czy niekonwen-
cjonalny sposób bycia, który nie s³u¿y³, i nie
s³u¿y wywarzaniu pogl¹dów i zas³ug? 

1 Literatura poœwiêcona ró¿nym aspektom dzia³alnoœci Kisielewskiego jest spora. Tylko M. Urbanek (Kisiel,
Wroc³aw 1997) powa¿y³ siê na spojrzenie ca³oœciowe, ale z racji wymogów serii, w której ukaza³a siê jego ksi¹¿-
ka, doœæ pobie¿ne. Przewa¿aj¹, oprócz rozmów o Kisielewskim (Kisiel, Joanna Pruszyñska rozmawia o Stefanie Ki-
sielewskim z Andrzejem Bardeckim i in., Warszawa 1999), prace analizuj¹ce osobno postawê, felietonistykê, jêzyk,
pisarstwo prozatorskie, diarystykê, twórczoœæ kompozytorsk¹ i krytykê muzyczn¹, por. m.in.: M. Ryszkiewicz, For-
ma ideologii – ideologia formy. O powieœciach Stefana Kisielewskiego, Lublin 2003; M. Wiszniowska, Stañczyk
Polski Ludowej. Rzecz o Stefanie Kisielewskim, Katowice–Warszawa 2004.

2 [W. Skalmowski] M. Broñski, Stefan Kisielewski – powieœciopisarz, „Kultura” 1977, nr 6.
3 Odwag¹ przebija³ barierê strachu. Wspomnienie Jana Nowaka-Jeziorañskiego, [w:] Kisiel, s. 173.
4 Stañczyk Polski Ludowej. Rozmowa z prof. Stanis³awem Stomm¹, [w:] tam¿e, s. 232.
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Jeœli za³o¿ymy, ¿e ¿aden z powy¿szych po-
rz¹dków nie stanowi dobrego wstêpu do pozo-
sta³ych, ani nie jest wobec nich nadrzêdny, mo-
¿emy przyj¹æ, ¿e punktem odniesienia bêdzie
autobiograficzna relacja Kisielewskiego, wyja-
œniaj¹ca strategiê przyjêt¹ wobec czasów po-
wojennych. Po Powstaniu Warszawskim – po-
wiada – wœród podjêtych wówczas lektur na-
tkn¹³ siê na postaæ Victora Rocheforta, publicy-
sty i wydawcy, dziennikarza walcz¹cego z Na-
poleonem III w przestrzeniach spraw drob-
nych. Materii politycznej poruszaæ nie móg³,
tej bowiem strzeg³a cenzura5. Kisielewski
uzna³, ¿e bêdzie to dobry, z koniecznoœci, spo-
sób obecnoœci w ¿yciu publicznym Polski Lu-
dowej.

Kisielewskiego mit za³o¿ycielski samego
siebie pozostaje poza mo¿liwoœci¹ weryfikacji.
Nie sposób powiedzieæ, czy tak by³o na pewno,
podobnie, jak nie sposób sprawdziæ, czy w jego
¿yciu tak znacz¹c¹ rolê, jak twierdzi³, odegra³
przypadek. Za jego spraw¹ – podaje – znalaz³ siê
w pocz¹tku 1945 r. w Krakowie, gdzie pomie-
szkiwa³ u Czes³awa Mi³osza przypadkowo po-
znanego w okupacyjnej Warszawie, rozpocz¹³
wspó³pracê z „Tygodnikiem Powszechnym”
i „Przekrojem” i powoli stawa³ siê tym, kim by³. 

Wspaniale, tyle, ¿e nie bardzo wiadomo,
kim by³? Jeœli przyj¹æ, banalne w istocie, kryte-
rium zawodowo-twórcze, sprawa jest prosta –
by³ felietonist¹, publicyst¹, prozaikiem oraz
kompozytorem. Okaza³ siê tak¿e, o tym prze-
konaliœmy siê po jego œmierci, diaryst¹, czy-
ni¹c ze swego dziennika dzie³o komentuj¹ce
w³asne ¿ycie i œwiat, a tak¿e swoj¹ wobec nie-
go postawê. Jeœli natomiast pos³u¿yæ siê kryte-
rium bardziej finezyjnym, to znaczy tematyki
i funkcji felietonów i niektórych powieœci,
a tak¿e pamiêtaæ, ¿e przez pewien czas by³ po-
s³em, powiedzieæ mo¿na, ¿e by³ równie¿, mo¿e
przede wszystkim, cz³owiekiem polityki. 

Stawiaj¹c tak sprawê, wypada wróciæ do
punktu wyjœcia i zapytaæ, który z tych porz¹d-
ków uznaæ za wa¿niejszy, pod warunkiem,
rzecz jasna, ¿e mo¿na je rozdzieliæ. Uproœæmy
sobie zadanie i powiedzmy, ¿e pisarstwo,

w ka¿dym razie du¿a jego czêœæ, i dzia³alnoœæ
w sferze publicznej by³y przezeñ traktowane
jako ca³oœæ, komplementarne w tym sensie, ¿e
wszystko co pisa³ s³u¿y³o okreœlonemu celowi,
nie zawsze politycznemu, ale od polityki nieod-
leg³emu. By³o nim potykanie siê z komuni-
zmem, ogl¹danie go i opisywanie, a tym sa-
mym stawianie mu oporu we wszelkich jego
formach, przejawach, grozach i absurdach.
Tak, jak Rochefort, nie móg³ pisaæ wprost
o rzeczywistoœci, pisa³ wobec tego aluzyjnie,
zastêpczo b¹dŸ pisa³ o sprawach, które bêd¹c
polityk¹, formalnie ni¹ nie by³y. 

Gdy za³o¿ymy, ¿e jako tako zdefiniowali-
œmy logiczn¹ oœ biografii Kisielewskiego i cof-
niemy siê w lata poprzedzaj¹ce wybuch wojny,
pewnoœæ tê zmuszeni jesteœmy potraktowaæ jak
z³udzenie. Owszem, Kisielewski vel Kisiel na-
rodzi³ siê w 1945 r., ale do tej pory nie by³ prze-
cie¿ nikim, wprost przeciwnie – by³, i to jak
najbardziej. W roli publicysty politycznego za-
debiutowa³ w 1936 r., kiedy zacz¹³ pisywaæ do
„Buntu M³odych”, pisma specjalizuj¹cego siê
w sprawach politycznych. Mia³ siê w nim opie-
kowaæ muzyk¹, ale okaza³o siê, ¿e pisanie
o niej nie jest tak zajmuj¹ce, jak jej kompono-
wanie, a tym bardziej tak fascynuj¹ce, jak zaj-
mowanie siê polityk¹. W rok po debiucie Kisie-
lewskiego „Bunt M³odych” zmieni³ tytu³ na
„Polityka” i sta³ siê tygodnikiem, którego ze-
spó³ myœla³ nie tylko o opisywaniu œwiata, ale
i o braniu udzia³u w ¿yciu politycznym. Na
przeszkodzie tym planom stanê³a wojna, ale
doœwiadczenie „Buntu”/„Polityki” nie posz³o,
nie tylko w przypadku Kisielewskiego, na mar-
ne. Znajomoœæ z redaktorem pisma, a by³ nim
Jerzy Giedroyc, przetrwa³a mimo up³ywu cza-
su, a nie by³a to korzyœæ jedyna. W czasie woj-
ny powsta³a powieœæ Sprzysiê¿enie, w której
Kisielewski wykorzysta³ obserwacje poczynio-
ne w redakcji „Buntu”/„Polityki”, a poza tym
dowiedzia³ siê czegoœ o swoich pasjach, g³ów-
nie tego, ¿e jest homo politicus, zdoby³ umie-
jêtnoœci publicystyczne, ale i coœ wiêcej. Mia-
nowicie przekonanie, ¿e sens pisarstwa poli-
tycznego nie mo¿e sprowadzaæ siê wy³¹cznie

5 O inspiracji postaci¹ Rocheforta wspomina m.in. w Abecadle Kisiela, Warszawa 1990, s. 140.
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do komentowania, ¿e jego podstaw¹ musi byæ
uzbrojona w idea³y wola korygowania rzeczy-
wistoœci. 

Przegl¹daj¹c wspomnienia o Kisielewskim
i recenzje jego twórczoœci, natrafiæ mo¿na na
opinie, ich Ÿród³em s¹ ci, którzy swoje zdol-
noœci wykorzystywali dla afirmacji systemu
komunistycznego i jego dokonañ, ¿e stworzy³
go komunizm. W tym sensie, ¿e istot¹ tego, co
pisa³, by³o obna¿anie systemu, a wiêc nie by³-
by tym, kim siê sta³, gdyby nie swoistoœæ Pol-
ski Ludowej. Trudno polemizowaæ z przypu-
szczeniami, co nie zwalnia od wskazania man-
kamentów takiego rozumowania. Gdyby
w 1945 r. Polska nie sta³a siê Ludowa, Kisie-
lewski zapewne tak¿e pisywa³by o polityce.
Tyle, ¿e prezentowa³aby ona wy¿szy poziom
(o to nie by³oby trudno) ni¿ ten, który nadali
jej Bierut i Gomu³ka, a wiêc pisanie, i imiê
Kisiela, znaczy³oby wiêcej. Nie¿yczliwa Ki-
sielewskiemu diagnoza nie wytrzymuje kryty-
ki tak¿e z innego powodu. Nie by³ on kryty-
kiem na „nie”, co konstatowali nie tylko jego
adwersarze, ale i sympatycy. Pomijaj¹c fakt,
¿e on sam, po PaŸdzierniku, wyodrêbni³
w swoim felietonowym pisarstwie okres „na
tak”, równie¿ przed 1956 r., ale i po odejœciu
od PaŸdziernika, nie krytykowa³ dla pozoru
czy fanfaronady.

* * *
Z neokonserwatywnej szko³y, jak¹ by³o œro-

dowisko „Polityki”, wyniós³ rzeczowy, wolny
od emocji stosunek do materii dziejów. Przyda-
³o siê to w 1945 r., kiedy jego dawny œwiat leg³
w gruzach. Wyszed³ z domu inteligenckiego
o etosie lewicowym, naturalnie w przedwojen-
nym rozumieniu tego pojêcia. Jego ojciec, pi³-
sudczyk, by³ redaktorem socjalistycznego „Ro-
botnika”, a on sam myœla³ i zachowywa³ siê jak
konserwatysta i libera³, uwa¿aj¹c socjalizm, we
wszystkich jego postaciach, zarówno w wersji

sowieckiej, jak zachodnioeuropejskiej równie¿
za kosztown¹ utopiê.

Termin „zaanga¿owanie” zosta³ w okresie
Polski Ludowej, podobnie jak wiele innych po-
jêæ, wyprany z treœci i skompromitowany. Tym
niemniej doœæ precyzyjnie oddaje powojenn¹
postawê i stopione z ni¹ przes³anie publicysty-
ki Kisielewskiego. Przez ca³y czas, od pocz¹t-
ku do koñca istnienia PRL, by³ zaanga¿owany
w ocalanie tego, co identyfikowa³ z wartoœcia-
mi, inaczej mówi¹c przeciw temu, co wartoœci
te nara¿a³o na szwank. Pomaga³a w tym trafna,
choæ nieweso³a diagnoza tego, co sta³o siê
w Polsce i z Polsk¹ w 1945 r. Komunizm nie
by³ czymœ tymczasowym, dekoniunktura zaci¹-
gnê³a siê na d³u¿ej i trzeba by³o braæ to pod
uwagê, co nie znaczy uznaæ, ¿e sytuacja sk³ania
do kapitulacji. Ale wejœcie w sytuacjê nie by³o
równoznaczne z jej akceptacj¹.

Specyfikê Kisielewskiego sprowadziæ mo¿-
na do jego pogl¹dów i postawy oraz niewidocz-
nej czy te¿ nie zawsze zauwa¿alnej pracowito-
œci. On sam szacowa³, ¿e tylko dla „Tygodnika
Powszechnego” napisa³ oko³o pó³tora tysi¹ca
felietonów (Jerzy Turowicz mówi³ o dwóch ty-
si¹cach), a oprócz tego sporo tekstów publicy-
stycznych innego gatunku6. Z „Tygodnikiem
Powszechnym” zwi¹zany by³ przez blisko 40
lat, ale drukowa³ tak¿e gdzie indziej. Po wojnie
by³ redaktorem „Przekroju” (do 1947 r.), pisy-
wa³ do paxowskiego tygodnika „Dziœ i Jutro”
oraz, o czym nie czêsto siê wspomina, do „Ty-
godnika Warszawskiego”7. Oba te pisma, wraz
z „Tygodnikiem Powszechnym”, definiowa³y
siê poprzez u¿ywanie terminu „katolicyzm”,
ale ka¿de z nich rozumienie i zastosowanie te-
go terminu widzia³o inaczej. Koncesjonowana
grupa „Dziœ i Jutro” sz³a na wspó³pracê z ko-
munistyczn¹ w³adz¹, „Tygodnik Warszawski”
usi³owa³ z ni¹ walczyæ, a „Tygodnik Powszech-
ny” zachowywaæ siê realistycznie b¹dŸ, jak chc¹
niektórzy, minimalistycznie, czyli próbowaæ

6 Mówi³ prosto z mostu. Rozmowa z Jerzym Turowiczem, [w:] Kisiel, s. 281; felietonistyka zebrana zosta³a
w dziewiêciu tomach, a szkice muzyczne w trzech.

7 Informacje te podaje w ankiecie ZLP (z 10 lutego 1977 r.), Archiwum ZLP, Dom Literatury, teczka S. Kisie-
lewskiego; we wczeœniejszej ankiecie (z 1 wrzeœnia 1950 r.) podaje, ¿e z „Tygodnikiem Warszawskim” wspó³pra-
cowa³ w latach 1945–1947. Podobnie nieprecyzyjne s¹ dane dotycz¹ce zwi¹zków z „Przekrojem” 1945–1946 oraz
1945–1947.



94 Rafa³ Habielski

ocalaæ to, co mo¿na. Kisielewski pocz¹tkowo
przechodzi³ na tymi ró¿nicami do porz¹dku
dziennego, uwa¿aj¹c, wespó³ ze Stanis³awem
Stomm¹, ¿e trzeba budowaæ wspólnotê tych,
którym rz¹dy komunistyczne s¹ z gruntu obce.
Zerwa³ wspó³pracê z „Dziœ i Jutro”, gdy zorien-
towa³ siê, ¿e grupa jest instrumentem w³adz.
„Tygodnik Warszawski” zosta³ natomiast zli-
kwidowany, a gros redaktorów skoñczy³o
w wiêzieniu z wysokimi wyrokami. W latach
60. pisywa³ do „¯ycia Warszawy” (felieton
muzyczny), w koñcu dekady drukowa³
w „Wiêzi”. 

W 1955 r. odnowi³ polityczne zwi¹zki z Je-
rzym Giedroyciem; sta³ siê wspó³pracownikiem
„Kultury” i autorem Instytutu Literackiego,
uznaj¹c, ¿e poddawanie siê cenzurze jest form¹
akceptacji prymatu si³y nad duchem. Od czasu
powstania niezale¿nego ruchu wydawniczego
pisywa³ do wydawnictw podziemnych, m.in.
„Bratniaka”, „Polityki Polskiej”, „Zapisu”8.

Osobnym porz¹dkiem twórczoœci by³o po-
wieœciopisarstwo. Nie wszystkie ksi¹¿ki proza-
torskie poœwiêci³ polityce, ale, tak jak w wy-
padku felietonistyki i publicystyki, poci¹ga³a
go ona coraz bardziej. Pocz¹tkowo (w Sprzy-
siê¿eniu) by³a t³em, póŸniej sta³a siê tematem.
W 1967 r. Giedroyc wyda³ w Bibliotece Kultu-
ry Widziane z góry, nastêpnie Cienie w piecza-
rze i kolejne. Pseudonim, pod którym wycho-
dzi³y (Tomasz Staliñski), sta³ siê w koñcu lat
60. najpilniej tropion¹ tajemnic¹, nad któr¹ g³o-
wili siê specjaliœci w Komitecie Centralnym
i MSW9. Kisielewski sta³ siê twórc¹ nieistnie-
j¹cego dot¹d gatunku w Polsce – wspó³czesnej
powieœci politycznej. 

Po wojnie wyk³ada³ w krakowskiej Wy¿-
szej Szkole Muzycznej i redagowa³ „Ruch Mu-
zyczny”, pismo, które powsta³o z jego inspira-
cji. Obie te przygody skoñczy³y siê wraz z in-
stalacj¹ socrealizmu. W 1946 r. zosta³ przyjêty
do Zwi¹zku Zawodowego Literatów Polskich.
Od 1956 r. bra³ udzia³, zawdziêczaj¹c to demo-

kratycznym procedurom, w zjazdach ZLP,
przez kilka lat (1956–1959) zasiada³ w Zarz¹-
dzie G³ównym. Dzia³a³ w Zwi¹zku Kompozy-
torów Polskich, przez pewien czas bêd¹c preze-
sem Oddzia³u Krakowskiego. Wspó³pracowa³
z Polskim Radiem, pozostaj¹c w kontakcie
z Janem Nowakiem, dyrektorem Rozg³oœni
Polskiej Radia Wolna Europa. 

W 1956 r. uzna³, ¿e zwieñczeniem sk³onno-
œci do robienia tego, co mo¿na, mo¿e byæ pos³o-
wanie; wchodzi³ w sk³ad Ko³a Pos³ów Katolic-
kich Znak i zasiada³ w sejmie przez dwie kaden-
cje, 1957–1961 i 1961–1965. Uzupe³nieniem
jego aktywnoœci publicznej by³o wspieranie ini-
cjatyw niezale¿nych. By³ sygnatariuszem Listu
34 (1964), Listu 59 w sprawie zmian w konsty-
tucji (1975) oraz orêdzia 14 intelektualistów po-
œwiêconego represjom wobec uczestników wy-
st¹pieñ w Radomiu i Ursusie (1976). 

Autorelacja na temat postawy przyjêtej po
zakoñczeniu wojny pozwala zrozumieæ powo-
dy, dla których zacz¹³ pisaæ felietony. Pierwszy,
powiedzmy dla porz¹dku – ukaza³ siê w „Tygo-
dniku” 5 sierpnia 1945 r. – ostatni 25 czerwca
1989 r. Dlaczego felieton? Przede wszystkim
dlatego, ¿e dawa³ mo¿liwoœæ sta³ej oceny rze-
czywistoœci z pozycji przeœmiewcy, którego
martwi to, co widzi. Kisiel to deser lekki, nie
nazbyt wykwintny, ale bêd¹cy, jak ka¿dy deser,
zwieñczeniem dania. Dobrze czu³ siê w d³u¿-
szych tekstach publicystycznych, ale to felieton
sta³ siê jego gatunkiem w³aœciwym, który zrós³
siê z jego imieniem. Wybór nie by³ przypadko-
wy. Konwencja felietonu, synkretyczna, persy-
fla¿owa, daj¹ca nieograniczone mo¿liwoœci te-
matyczne, wymarzona dla autora ceni¹cego
z³oœliwoœæ i aluzjê, ale tak¿e usprawiedliwiaj¹-
ca zmiany stanu jego ducha, sprawia³a, ¿e czu³
siê w niej najlepiej. Trochê zaanga¿owania
oraz trochê nonszalancji – taki felieton przypa-
da³ mu najbardziej do gustu10. 

By³by to zatem gatunek wybrany dlatego,
¿e w najdoskonalszy sposób pasowa³ do inten-

8 Sylwetka Kisielewskiego opozycyjnego w: Opozycja w PRL. S³ownik biograficzny 1956–1989, red. J. Skórzyñ-
ski, t. 1, Warszawa 2000, s. 161 i n.

9 Por. A. Friszke, »Widziane z góry« Tomasza Staliñskiego, „Zeszyty Historyczne” Z. 157 (2006).
10 S. Kisielewski, Dzienniki, Warszawa 1996, s. 561.
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cji autora, a nadto, wymuszaj¹c lojalnoœæ wo-
bec œwiata i jego spraw, okazywa³ siê narzê-
dziem u¿ytecznym. Mo¿na by³o nim coœ opi-
saæ, zinterpretowaæ, zrecenzowaæ, przypo-
mnieæ, a jak trzeba (i mo¿na) obœmiaæ.

Felieton sprawia³, ¿e Kisielewski nie musia³
dostosowywaæ powagi do rangi spraw, o których
pisa³, co nie znaczy, ¿e zawsze œmieszy³. Przyj¹³,
¿e jego orê¿em bêdzie przystêpnoœæ, nawet
wówczas, gdy to, co pisa³, traktowa³o o spra-
wach wagi ciê¿kiej. Taka strategia, bior¹c pod
uwagê, ¿e lekturê „Tygodnika” ju¿ w koñcu
pierwszego roku obecnoœci Kisielewskiego
w piœmie zaczynano od ostatniej strony, nie mo-
g³a pozostaæ bez nastêpstw. Autor sta³ siê popu-
larny, a jego felieton traktowany jako artyku³
pierwszej potrzeby. Niekoniecznie jako wzorzec
linii „Tygodnika”, ale z pewnoœci¹ coœ, co wa¿y-
³o na stosunku pisma i jego czytelników do rze-
czywistoœci. Inn¹ konsekwencj¹ by³ postêpuj¹cy
proces stapiania wizerunku autora z konwencj¹
felietonu. S³owo Kisiel, ju¿ w pierwszym etapie
dziejów „Tygodnika” (do 1953 r.), zaczê³o zna-
czyæ coœ, jeœli nie niepowa¿nego, to lokuj¹cego
siê na granicy dowcipu, coœ, z czym trzeba siê
zgadzaæ, i powa¿aæ, ale mo¿na sobie pozwoliæ
nie traktowaæ tego ca³kiem serio.

Czytaj¹c felietony po latach, a zw³aszcza
czytaj¹c w wiêkszym wyborze11, nie sposób
oprzeæ siê wra¿eniu, ¿e uk³adaj¹ siê w coœ ro-
dzaju historii czasu wspó³czesnego. Specyfika
lat, w których powstawa³y, powodowa³a, ¿e au-
tor musia³ korygowaæ intencje, co niekiedy na
niewiele siê przydawa³o. Felieton szed³ do cen-
zury i jeœli by³y zastrze¿enia tylko do fragmen-
tów, nie do ca³oœci, do druku sposobi³ go sekre-
tarz redakcji albo osoba delegowana do kontak-
tów z G³ównym Urzêdem Kontroli Prasy, Pu-
blikacji i Widowisk. Walka o publikacjê bywa-
³a nieraz okupiona wysok¹ cen¹. Tekst wpraw-
dzie ukazywa³ siê, ale nie by³ tym, czym mia³
byæ. I nie chodzi³o tylko o to, ¿e traci³ pazur.
Niekiedy gubi³ nawet sens, gdy wypada³ klu-
czowy pasus lub akapit12. 

Sprzêgniêtej z dynamizmem odwagi Kisie-
lewskiego nie sposób traktowaæ jako zalety sa-
mej w sobie. Jest to w³aœciwoœæ definiuj¹ca
jest profil psychiczny i temperament, funkcja
powo³ania i determinacji utrzymuj¹ca siê na
niezmiennie wysokim poziomie. Ta ch³odna
emocja okazywa³a siê niezbêdnym warunkiem
analizy, dziêki niej porafi³ przenikliwie patrzeæ
na komunistyczn¹ rzeczywistoœæ. Stan ten zna-
komicie u³atwia³o pozostawanie niewzrusze-
nie odpornym, w zasadzie nieprzemakalnym,
na ró¿norodne wp³ywy ideologii i pañstwa bê-
d¹cego jego emanacj¹ – ideologiczne, poli-
tyczne czy presti¿owe. Znalaz³szy przystañ
w „Tygodniku”, który by³ punktem oparcia,
choæ przecie¿ kruchym, nie mia³ z systemem
¿adnych spraw, zwi¹zków ani interesów; nie
podejmowa³ gier, nie prowadzi³ strategii, wy-
j¹wszy taki sposób pisania, który ocalaj¹c in-
tencje i myœl, okazywa³by siê strawny cenzu-
ralnie. Zaœwiadcza³a to treœæ i tematyka, a na-
wet, gdyby komuœ nie chcia³o siê czytaæ, na-
zwa jego dzia³u, dowodz¹ca intencji oraz nie-
zale¿noœci. Do czasu odebrania pisma redakcji
po œmierci Stalina rubryka nazywa³a siê Pod
w³os… (nazwê tê mia³ podobno wymyœliæ Tu-
rowicz), póŸniej £opat¹ do g³owy. W 1956 r.,
po wznowieniu „Tygodnika”, zacz¹³ od szyldu
GwoŸdzie w mózgu, który w szeœæ lat póŸniej
zmieni³ na G³ow¹ w œciany. Po przymusowym
milczeniu (1968–1971) by³o Bez dogmatu, po
piêciu latach przeszed³ do Wo³ania na puszczy
i, przez Widziane inaczej, skoñczy³ na Sam so-
bie sterem.

Przy wszystkich swoich ró¿norodnych nie-
chêciach do systemu Kisielewski nie by³ opo-
zycjonist¹ w potocznym rozumieniu tego pojê-
cia. Komunizm, w warstwie ideologicznej, tak
jak w swej praktyce, by³ mu bezwzglêdnie ob-
cy. Bardziej prymitywny i absurdalny ni¿ stra-
szny, choæ jego grozy doœwiadczy³ osobiœcie.
Ale idiosynkrazje tego rodzaju nie prowadzi³y
do jego odrzucenia i odwrócenia siê od rze-
czywistoœci. Nigdy nie myœla³ w zasadzie

11 Najwiêkszy wybór opublikowany zosta³ w roku, w którym Kisielewski rozsta³ siê z „Tygodnikiem” – S. Ki-
sielewski, Lata poz³acane, lata szare, Kraków 1989.

12 S³awna w cenzurze postaæ. Rozmowa z Mieczys³awem Pszonem, [w:] Kisiel, s. 190.
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o wewnêtrznej emigracji – nawet wtedy, kiedy
zosta³ do niej zmuszony, po zamkniêciu „Tygo-
dnika” w 1953 r. By³ przekonany, ¿e bez
wzglêdu na cechy w³aœciwe systemowi, jego
represyjnoœæ, niepodatnoœæ na reformy, nie-
zdolnoœæ do autoracjonalizacji, ale tak¿e ze
wzglêdu na nie, trzeba próbowaæ wp³ywaæ na
sposób myœlenia spo³ecznego oraz, na ile to
mo¿liwe, na decyzje rz¹dz¹cych.

Stosunek Kisielewskiego do komunizmu
nie by³ wy³¹cznie doktrynalny, to znaczy nie
kwestionowa³ go i nie odrzuca³ tylko dlatego,
¿e mia³ inne pogl¹dy. Pojmowa³ go jako dykta-
turê ciemniaków, d³awi¹c¹ wszystko, co wy-
myka³o siê ideologicznym zaklêciom i drama-
tycznie nieskuteczn¹ ekonomicznie, ale ¿ywi³
wobec niej niechêæ tak¿e dlatego, ¿e praktyka
komunizmu nie by³a w stanie sprostaæ elemen-
tarnym potrzebom spo³ecznym, utrwala³a oraz
potêgowa³a polskie s³aboœci – gnuœnoœæ, brak
inicjatywy i przedsiêbiorczoœci13. Za spraw¹ in-
surekcyjnej i romantycznej tradycji, której nie
ceni³, Polacy nie mogli przyswoiæ sobie cech
i wartoœci spo³eczeñstw mieszczañskich, po-
szanowania pracy i dobrodziejstw wolnego
rynku14. Leitmotivem wielu jego wyst¹pieñ by-
³o przypuszczenie, ¿e najlepsz¹ form¹ przeciw-
stawiania siê komunizmowi, broni¹, któr¹ da
siê go bezkrwawo pokonaæ, jest wolnoœæ go-
spodarcza. Z perspektywy czasu taki projekt
wydaje siê bezsporny, ale gdy cofn¹æ siê w cza-
sie, nie dalej nawet ni¿ w schy³kowe czasy
PRL, dla wielu okazywa³ siê doœæ ksiê¿ycowy.
Nie z powodu niechêci do gospodarki rynko-
wej. Bardziej z nieœwiadomoœci tego, na czym
ona polega, z niewiedzy, której Ÿród³em by³a
humanistyczna specyfika polskiej inteligencji,
oraz przekonania, ¿e z komunizmem trzeba siê
mierzyæ przy u¿yciu narzêdzi politycznych.

Prorynkowy, a nawet prokapitalistyczny
sk³on podpowiada³ mu sceptycyzm, mimo
udzielanego poparcia, wobec dzia³añ opozycji
demokratycznej i dystans wobec „Solidarno-
œci”. Sens tego ruchu widzia³ po swojemu. Nie

dostrzega³ w nim woli powalenia systemu, ra-
czej dopominanie siê o jego ulepszenie. Samo
istnienie Zwi¹zku, a zw³aszcza realizacja jego
postulatów, z pewnoœci¹ demokratyzowa³a sy-
stem i czyni³a go bardziej ludzkim. Nie zmie-
nia³a jednak fundamentów ustroju, który mu-
sia³ splajtowaæ, gdy¿ coœ, co nie przynosi do-
chodu – uwa¿a³ – musi upaœæ, ale, paradoksal-
nie, mog³a przed³u¿yæ jego marn¹ kondycjê.
Czynnik sprawczy erozji komunizmu widzia³
nie w robotnikach (tak jak m.in. Giedroyc
i „Kultura”), a klasie œredniej, cywilizacji mie-
szczañskiej, z trudem tolerowanej przez rz¹dz¹-
cych Polsk¹ Ludow¹.

Przypomnienie odrêbnoœci stanowiska Ki-
sielewskiego z pocz¹tku lat 80. sk³ania do re-
fleksji na temat pozycji, jak¹ zajmowa³ w œro-
dowisku, w którym pracowa³. Z perspektywy
pokomunistycznej wydaje siê, ¿e by³ istotn¹
czêœci¹ „Tygodnika Powszechnego” i szerzej –
œrodowiska Znak. By³, ale i nie by³ zarazem.
Niektóre z jego felietonów, a tak¿e jego Dzien-
niki, dowodz¹ krytycyzmu, z jakim przyjmo-
wa³ fascynacje intelektualnym katolicyzmem
francuskim przejawianym przez „Tygodnik”
i sceptycyzm, z jakim odnoszono siê w jego
œrodowisku do polityki Prymasa Wyszyñskie-
go. 

Wydanie Sprzysiê¿enia zakoñczy³o siê mi-
niskandalem, którego skutkiem by³a kwartalna
nieobecnoœæ w piœmie. Pamiêtaj¹c o tym, zde-
cydowa³ siê na drugie wydanie powieœci
(w 1957 r.), co przynios³o nowe niesnaski. Pre-
zentowa³, czasami mo¿na by³o odnieœæ wra¿e-
nie, ¿e nawet manifestowa³, swoj¹ odrêbnoœæ,
bêd¹c czêœci¹ pisma. Tworzy³ jego klimat
i genre, ale by³ czymœ osobnym. Mniej wiêcej
od po³owy lat 60. ró¿nice w pogl¹dach jego
i osób wp³ywaj¹cych na profil ideowy „Tygo-
dnika” stawa³y siê coraz powa¿niejsze. Do cza-
su trwania PRL obie strony minimalizowa³y ich
znaczenie, zdaj¹c sobie sprawê, ¿e Kisielewski
nie bardzo ma gdzie pisaæ poza „Tygodni-
kiem”, a „Tygodnik” bez niego nie bêdzie tym,

13 M³odszy od niejednego trzydziestolatka. Rozmowa z Markiem Królem, [w:] Kisiel, s. 134.
14 Zwraca na to uwagê K.M. Ujazdowski w Przedmowie do: S. Kisielewski, Publicystyka przedwojenna, War-

szawa 2001, s. 12.
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czym by³ do tej pory, mimo autonomicznej po-
zycji, jak¹ w nim zajmowa³. 

Podobnie by³o ze stosunkiem Kisiela do re-
ligii i Koœcio³a. Nie akceptowa³ wszystkiego,
co sk³ada³o siê na przes³anie Koœcio³a, a i jego
w³asna religijnoœæ nie by³a standardowa. Wedle
jednych œwiadectw sumiennie praktykowa³,
wedle innych w¹tpi³. Zdarza³o siê, ¿e okreœlano
go mianem katechumena, innym razem agno-
styka. Opinie te osobliwie spina³o przekonanie
Prymasa Wyszyñskiego widz¹cego w nim naj-
lepszego teologa w zespole „Tygodnika”.
W sprawach wiary, podobnie jak w innych
kwestiach, to, co widzia³ i prze¿ywa³, mierzy³
miar¹ w³asnych sympatii, norm i pogl¹dów. 

We wspomnieniach poœwiêconych Kisie-
lewskiemu czêsto przewija siê pogl¹d, ¿e jed-
n¹ z wiod¹cych jego cech by³a przekora. Zasa-
da sprzeciwu mia³a byæ dlañ wartoœci¹ identy-
fikuj¹c¹, konstytuowa³a go w zbiorowoœci
i w ¿yciu publicznym. Sprzeciw jako taki
z pewnoœci¹ nie tworzy³ jego postawy. Kryty-
kowa³, ¿eby zmieniaæ na lepsze, dawaæ prawo
obecnoœci pogl¹dom, które by³y punktem wyj-
œcia zmian, nie dla samego faktu. Z pewnoœci¹
trudno mu by³o siê odnajdywaæ w œwiecie
wspólnych przekonañ. Nie³atwo powiedzieæ,
czy by³ to przejaw wybuja³ego indywiduali-
zmu; mo¿na spotkaæ siê z twierdzeniem, ¿e
przekracza³ ramy sytuacji, w których przycho-
dzi³o mu dzia³aæ, czy mo¿e filozofii stylu,
który przyj¹³, jednak¿e poza dyskusj¹ pozo-
staje jego niechêæ do konformizmu, dostoso-
wywania siê. 

W pocz¹tku lat 70. Kisielewski napisa³, ¿e
opozycja bzykaj¹cego komara jest tak¿e opo-
zycj¹15. Sta³ na stanowisku, ¿e w warunkach
podporz¹dkowania wszystkiego schematowi
myœlenia ideologicznego, tendencji do zrówna-
nia i nieakceptacji indywidualnoœci liczy siê
g³os osobny, niekoniecznie taki, który kwalifi-
kowaæ mo¿na jako opozycyjny, wa¿ne, by by³
inny. Nie aspirowa³ do roli kontestatora syste-
mu, tym stawa³ siê sam przez siê, uwa¿aj¹c, ¿e
w cywilizacji potakiwania i wymuszonej jed-

nomyœlnoœci liczy siê nawet g³os pojedynczy,
za którym stoj¹ inne od oficjalnych przekona-
nia. By³ dokuczliwy przez sam¹ swoj¹ obe-
cnoœæ oraz nieustanne, natrêtne przypominanie
o tym, co jest zgodne ze zdrowym rozs¹dkiem,
i o tym, co mu przeczy.

Opozycyjnoœæ Kisielewskiego by³a ch³od-
na, wolna od potrzeby konspirowania i spekta-
kularnych gestów. Silnie zwi¹zany przesz³o-
œci¹, œwiadom znaczenia tradycji niszczonej
w PRL, nie ceni³, mówi¹c oglêdnie, jej odmia-
ny insurekcyjnej. Jego sprzeciw ¿ywi³ siê ra-
czej tym, co by³o na wyci¹gniêcie rêki – prze-
konaniem, ¿e w warunkach realnego socjali-
zmu ka¿da zademonstrowana odmiennoœæ b¹dŸ
niezgoda, bez wzglêdu na rangê tego, co siê
kwestionuje, podwa¿a fikcjê nieistniej¹cej jed-
noœci spo³eczeñstwa i przewodniej si³y. Rzecz
jasna, na taki modus postêpowania móg³ sobie
pozwoliæ, maj¹c do dyspozycji „Tygodnik”.
Bez pisma, które podziela³o czêœæ jego posta-
wy, nie by³by tym, kim by³, ale i ono, przecie¿,
nie by³oby takie, jakie by³o.

Bacz¹c, by nie wepchn¹æ Kisielewskiego
w koturnow¹ konwencjê, która zaburza ostroœæ
widzenia i rozumienia tego, kto staje siê
przedmiotem takiego zabiegu, trzeba powie-
dzieæ, ¿e nie wszystkie jego analizy i przypu-
szczenia okazywa³y siê trafne. W wywiadzie
udzielnym „Kulturze” w 1978 r. sceptycznie
odnosi³ siê do mo¿liwoœci wybuchu spo³eczne-
go niezadowolenia, nie przywi¹zuj¹c nadmier-
nego znaczenia do dzia³ania opozycji16.

Form¹ aktywnoœci, któr¹ wypracowa³, by³a
zwyczajnoœæ. Poprzez odwo³ywanie siê do
drobnych spraw, usi³owanie nazywania rzeczy
takimi, jakimi s¹, zwraca³ uwagê na abstrakcyj-
noœæ systemu, którego praktyka stanowi³a do-
skona³e zaprzeczenie teorii, do której odwo³y-
wa³ siê na ka¿dym kroku. W imiê przekonania,
¿e socjalizm bezskutecznie usi³uje rozwi¹zy-
waæ problemy nieistniej¹ce w innych ustrojach
(czytaj: demokratycznych, rynkowych), próbo-
waæ polemik i perswazji oraz, na ile to mo¿li-
we, stawiania rzeczy wprost. 

15 S. Kisielewski, 100 razy g³ow¹ w œciany, Paris 1972, s. 8.
16 „Kultura” 1978, nr 3.
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Jego postawa bra³a siê z indywidualizmu
i niezale¿noœci, by³a niez³omna, ale jednocze-
œnie realistyczna i pozytywistyczna; chce siê
powiedzieæ – samoograniczaj¹ca siê, skoncen-
trowana na tym, co mo¿na zrobiæ. Sprowadzo-
na do przekonania, ¿e choæ system wydaje siê
monolityczny i reaguje represyjnie na niesu-
bordynacjê, pozostawia pola, w których mo¿-
na, a wiêc trzeba, upominaæ siê o rzeczy wa¿-
ne. Jego pasjonowanie siê polityk¹ i realistycz-
ny zmys³ nie prowadzi³ do przekraczania gra-
nic, poza którymi pragmatycznie rozumiana
polityka stawa³a siê fikcj¹, a realizm oportuni-
zmem. W 1953 r., w czasie najwiêkszego naci-
sku na „Tygodnik”, przed jego likwidacj¹, ¿y-
wi³ obawy, czy aby kompromis, na który, chc¹c
nie chc¹c, sz³o pismo, nie zosta³ ju¿ przekro-
czony. Podobnie by³o w 1965 r. Widz¹c, ¿e po-
paŸdziernikowy neopozytywizm, który wspól-
nie ze Stomm¹ powo³a³ do ¿ycia i uzasadnia³,
jest zajêciem ja³owym, skoñczy³ przygodê
z sejmem17. 

Profil Kisielewskiego sk³ania do posi³ko-
wania siê w opisie jego sylwetki kolejnym,
doœæ wyœwiechtanym, ale mimo to przydatnym
terminem, mianowicie spo³ecznikostwem. Tak,
by³ spo³ecznikiem, w tym znaczeniu, ¿e ¿y³
i inspirowa³ siê tym, co dzia³o siê wokó³ niego,
i stara³ siê, œwiadom znikomoœci œrodków,
którymi dysponowa³, byæ obecny. Powiedzieæ
wypada – obecny czynnie, odwa¿nie i roztrop-
nie. Jeœli trudno by³o s³owem drukowanym
kontrolowanym przez cenzora, decydowa³ siê
drukowaæ tam, gdzie nie siêga³a jego w³adza,
lub mówiæ to, co myœli i czuje. 

Materia³y cenzury dowodz¹, ¿e Kisiel by³
dla niej najtrudniejszym autorem „Tygodnika”,
a byæ mo¿e najtrudniejszym przypadkiem ze
wszystkich, z którymi mia³a do czynienia.
W wystawianych ka¿demu numerowi cenzur-
kach niemal zawsze pada³o jego nazwisko
z przytoczeniem win, których siê dopuœci³ lub
chcia³ siê dopuœciæ, i uzasadnieniem koniecz-

noœci konfiskat. Koniecznoœæ przesy³ania do
cenzury maszynopisu felietonu w dwu lub
trzech egzemplarzach œwiadczy³a o tym, ¿e
czyta³ je nie tylko cenzor rejonowy w Krako-
wie, rzecz sz³a wy¿ej. Nigdy nie obowi¹zywa-
³y wobec niego jakikolwiek taryfy ulgowe.
Kiedy „Tygodnik” zwrócony zosta³ w koñcu
1956 r. prawowitej redakcji, a Kisielewski sta³
siê pos³em, ciêto, tak jak przed i potem, wszy-
stko, co uznawano za sprzeczne z partyjn¹ orto-
doksj¹. W 1957 r. cenzura ingerowa³a w ponad
stu tekstach, które zamierza³ og³osiæ „Tygo-
dnik”, maj¹c w niektórych wypadkach po kilka
zastrze¿eñ do jednego artyku³u. W tej ponurej
statystyce Kisielewski by³ na pierwszym miej-
scu. Zastrze¿enia wysuwano pod adresem fe-
lietonów i innych tekstów, w tym przemówieñ
wyg³aszanych w czasie kampanii wyborczej.
Z felietonu przeznaczonego do nr. 12 (1957)
wypad³ pasus z cytatem ze S³owackiego. „Usu-
niêto fragment komentarza – pisa³ cenzor –
w kontekœcie którego wymowa zacytowanego
urywka Beniowskiego jest antyrz¹dowa i anty-
partyjna”. W kolejnym (nr 13 z tego roku) nie-
strawny okaza³ siê dowcip, w którym Kisiel do-
wodzi³, ¿e socjalizm jest jak nerwy – nikt go
nie widzia³, ale ka¿dy czuje. Fragment skreœlo-
no „ze wzglêdu na z³oœliw¹ nutê, jak¹ w sobie
zawiera”18. 

W nieczêstej chwili zw¹tpienia napisa³, ¿e
cenzura z³ama³a i obrzydzi³a mu ¿ycie, unie-
mo¿liwi³a bycie publicyst¹ politycznym, zafa³-
szowa³a, spaczy³a i popsu³a wiêkszoœæ tego, co
opublikowa³. Bior¹c pod uwagê efekty jej dzia-
³ania, proponowa³ nazywaæ j¹ fabryk¹ fa³szy-
wych tekstów. By³a w istocie ukryt¹ mistyfika-
cj¹, instytucj¹ maj¹c¹ sugerowaæ, ¿e autorzy
pisz¹ tak, jak myœl¹, oraz przyzwyczajaæ ich do
formu³owania myœli w sposób akceptowany
przez katów s³owa i ich nadzorców19.

O praktykach masakrowania tekstów trzeba
pamiêtaæ, czytaj¹c nie tylko felietonistykê Ki-
siela, tak¿e to wszystko, co mia³o swój pierwo-

17 Stañczyk Polski…, s. 234.
18 Archiwum Akt Nowych, Akta G³ównego Urzêdu Kontroli Prasy Publikacji i Widowisk, sygn. 500, t. 2, k. 12

i 14.
19 S. Kisielewski, Przeciw cenzurze – legalnie (garœæ wspomnieñ), „Zapis” 1977, nr 4, s. 59 i n.
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druk w PRL. Urz¹d zosta³ zlikwidowany
w 1990 r., a efekty jego dzia³añ ¿yj¹, niby upio-
ry, dalej.

Jedn¹ z form obrony przed zabijaniem s³ów
i myœli by³o drukowanie poza krajem20.
W 1977 r., w rubryce Wo³anie na puszczy, za-
cz¹³ drukowaæ w „Kulturze” teksty zdjête przez
cenzurê w „Tygodniku”. Dawa³o to komfort
nieulegania dyktatowi, ale nie by³a to jedyna
forma walki z kontrol¹ s³owa. Na ile móg³, pu-
blicznie ujawnia³ zakres i charakter jej dzia³añ.
Kierownictwo Urzêdu z ulicy Mysiej takich
wyst¹pieñ nie lubi³o i poœwiêca³o im stosown¹
uwagê. Cenzura w Polsce Ludowej nie by³a in-
stytucj¹ tajn¹, tym niemniej dba³a o nieujaw-
nianie trybu i zasiêgu swoich dzia³añ oraz nie-
jasnych kryteriów dopuszczania, lub niedopu-
szczania, do druku. O arbitralnoœci zapisów
wiedzieli autorzy, którzy padali ich ofiar¹, ale
nie powinni wiedzieæ wszyscy. Zdaj¹c sobie
sprawê z tego, ¿e upowszechnienie informacji
o charakterze cenzury mo¿e przybraæ formê
postulatu ucywilizowania jej praktyk, Kisie-
lewski nag³aœnia³ tê kwestiê przy ka¿dej nada-
rzaj¹cej siê okazji. Sposobne forum stanowi³
ZLP, a zw³aszcza zjazdy Zwi¹zku, które dawa-
³y mo¿liwoœæ stawiania sprawy w imieniu œro-
dowiska. W 1958 r., podczas zjazdu we Wro-
c³awiu, przytoczy³ listê ponad 30 zatrzyma-
nych pozycji ksi¹¿kowych, dopominaj¹c siê od
Zarz¹du podjêcia kroków w tej sprawie oraz,
co nie mniej bola³o Urz¹d Kontroli, unormowa-
nia i ujawnienia kryteriów niedopuszczania do
druku. Dopóki tak siê nie stanie – uwa¿a³ – do-
póty cenzura bêdzie procedowaæ arbitralnie
i czuæ siê bezkarna. Bêdzie pozostawaæ narzê-
dziem wymuszaj¹cym prawomyœlnoœæ. W lu-
tym 1959 r. wyst¹pi³ w tej sprawie na forum
sejmu. Jego przemówienie, bezprecedensowe
na tym szczeblu, jest przyk³adem pojmowania
obowi¹zków wobec samego siebie, rozumienia
sensu bycia niezale¿nym pos³em, ale i pisa-

rzem, a zarazem komentarzem do opinii o nad-
zwyczajnej jakoby sk³onnoœci do sprzeciwu.
Jeœli cenzura jako praktyka, i jako instytucja
pañstwowa, jest faktem, dlaczego nie mamy
o niej rozmawiaæ? Dlaczego jej werdykty s¹ de
facto tajne, ona sama dzia³a w zasadzie niele-
galnie, bez podstawy prawnej, dlaczego wre-
szcie nie sposób odwo³aæ siê od jej wyroków?
Po raz pierwszy od czasu istnienia opozycji
PSL-owskiej tocz¹cej po wojnie boje o wol-
noœæ wypowiedzi, w fasadowym sejmie rz¹-
dzonego po dyktatorsku pañstwa ktoœ upomnia³
siê o wolnoœæ s³owa. Wystêpowa³ przeciw
omnipotencji Urzêdu, który sta³ siê w³aœcicie-
lem s³ów i myœli. Wróci³ do tej sprawy po ja-
kimœ czasie, w 1960 r., informuj¹c pos³ów
o konfiskowaniu sk³adanych do druku w „Ty-
godniku” interpelacji, a tak¿e o konfiskacie od-
powiedzi na interpelacjê autorstwa wicepre-
miera. Sk³oni³o go to do konstatacji, ¿e niecen-
zuralnoœæ wicepremiera (by³ nim Piotr Jarosze-
wicz) to wypadek, który zdarzy³ siê po raz
pierwszy od czasów Miko³ajczyka21.

Wydaje siê to naturalne i mo¿liwe, ale
w rzeczywistoœci by³o nadzwyczajne i osobli-
we. W kilka miesiêcy po pierwszym wyst¹pie-
niu sejmowym Kisiela w sprawie cenzury,
w czerwcu 1959 r., debatowa³o o niej kierow-
nictwo G³ównego Urzêdu Kontroli i prezydium
SDP. W toku dyskusji g³os zabrali: Jan Brodzki,
zastêpca kierownika Biura Prasy KC PZPR,
oraz Mieczys³aw F. Rakowski, redaktor naczel-
ny „Polityki”. Obaj mówcy podkreœlili znacze-
nie Urzêdu, spe³niaj¹cego nie tylko rolê „kon-
trolno-administracyjn¹, ale równie¿ w naszych
warunkach wa¿nego czynnika polityczno-wy-
chowawczego”22. A zatem (o piêkny widoku!)
cenzor w roli wychowawcy. 

Szarpanie siê o wolnoœæ s³owa w warun-
kach cenzurowania i niedopuszczania do druku
poselskich wyst¹pieñ sejmowych oraz nielicze-
nia siê w³adz z kilkuosobowym Ko³em Znak

20 W 1972 r. w Pary¿u wyda³ wybór swoich felietonów, zamieszczaj¹c tak¿e te skonfiskowane przez cenzurê
(100 razy…).

21 Stenogramy z Posiedzeñ Sejmu PRL, IV sesja, posiedzenie 35, 12 lutego 1959 r., VI sesja, posiedzenie 44, 
17 lutego 1960 r., s. 44–46; 287–288.

22 „Biuletyn Biura Sekretariatu Komitetu Centralnego” 1959, nr 73, k. 20.
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uchodziæ mo¿e za czynnoœæ zgo³a bezsensow-
n¹. Ale Kisielewski dostrzega³ w tym szaleñ-
stwie coœ wiêcej ni¿ sens, widzia³ w nim œwia-
dectwo wiernoœci. W lutym 1968 r. w wyst¹pie-
niu na forum Oddzia³u Warszawskiego ZLP,
mówi¹c o dyktaturze ciemniaków, upomnia³ siê
o narodow¹ spuœciznê literack¹ i historyczn¹
ukrywan¹ przez œwiadomoœci¹ spo³eczn¹, o do-
stêp do literatury powstaj¹cej poza granicami
Polski, gani³ fa³szowanie historii. Nied³ugo po-
tem zosta³ pobity. Piêœci i buty nieznanych
sprawców u³o¿y³y siê w najlepszy z mo¿liwych
komentarzy systemu, któremu siê przeciwsta-
wia³. Objêty w marcu 1968 r. zakazem druku,
znik³ z „Tygodnika” na przeci¹g trzech lat; za-
dbano nawet, by nie pisywa³ pod pseudonimem.

* * *
Rozpad PRL by³ dla Kisielewskiego cza-

sem gorzkiej satysfakcji. Historia potoczy³a siê
w zasadzie tak, jak przewidywa³ i jak tego
oczekiwa³, jego pogl¹dy zaczê³y przybieraæ
kszta³ty materialne. Entuzjazm t³umi³ jednak
sceptycyzm, z jakim odnosi³ siê do idei Okr¹-
g³ego Sto³u i klimatu, w jakim Polska odzyski-
wa³a niepodleg³oœæ. Okaza³o siê przy tym, ¿e
swoim pogl¹dom nie móg³ dawaæ wyrazu
w „Tygodniku Powszechnym”, swojej ducho-
wej ojczyŸnie23. Redakcja mia³a w materii bie-
¿¹cej sytuacji politycznej w Polsce odmienne
zdanie. U progu wolnoœci i demokracji Kisie-
lewski zacz¹³ mieæ trudnoœci, by w rubryce
Sam sobie sterem pisaæ to, co chcia³, w piœmie,
które swoj¹ legendê zawdziêcza³o jego upomi-

naniu siê o wolnoœæ. W felietony ingerowa³a
dogorywaj¹ca, ale jeszcze ¿ywa cenzura oraz
redakcja, dbaj¹ca o dostosowanie przes³ania
„Tygodnika” do swoich politycznych sympatii
i interesów. Zdziwiony pyta³, ca³kiem niereto-
rycznie: Jak¿e tu pisaæ? Nie sposób, trzeba
przestaæ!24. Rozstanie z „Tygodnikiem” ³ago-
dzi³ wysyp jego ksi¹¿ek, tych, które nie mog³y
dot¹d ukazaæ siê w kraju, i nowych, powsta³ych
na fali doceniania jego wyj¹tkowoœci. 

Równie u³omnej satysfakcji dostarcza³a pa-
miêæ o za³o¿eniu, które przyj¹³ przed ponad
czterdziestu laty, rozpoczynaj¹c przygodê z pi-
sarstwem politycznym. W „Buncie M³odych”
og³osi³ wtedy (1936) esej Terroryzm ideowy25.
Opowiada³ siê w nim za myœleniem otwartym
chroni¹cym przed schematyzmem, deklarowa³
niechêæ do rygoryzmu i nietolerancji, dyskwali-
fikowa³ poczucie misji i nieomylnoœci, prowa-
dz¹ce do traktowania wrogo ka¿dego maj¹cego
inne zdanie. Przes³anie tego tekstu, brzmi¹cego
ca³kiem aktualnie w pocz¹tkach transformacji,
dzisiaj zreszt¹ tak¿e, ³¹czy³o dawn¹ i now¹ pu-
blicystykê, dowodz¹c niezmiennoœci postawy
autora. W koñcu lat 80. œwiadka historii przeko-
nanego, ¿e demokracja nie mo¿e sprowadzaæ
siê do procedur, ¿e bêdzie u³omna, jeœli nie wy-
pe³ni¹ jej wartoœci wywodzone z tradycji chrze-
œcijañskiej. Stanowi³o, w ka¿dym razie mog³o
stanowiæ, dewizê dla mediów oraz standardów
debat i zachowañ publicznych. 

Nie wszyscy uznawali je jednak za godne
uznania, a Kisielowi nie starcza³o ju¿ si³ na bi-
cie g³ow¹ w œciany.

23 Opinia A. Micewskiego, Stefan, „Tygodnik Powszechny” 1991, nr 40.
24 [S. Kisielewski] Kisiel, Z³apa³ Kozak Tatarzyna, tam¿e, 1989, nr 26.
25 Tekst ten zosta³ przedrukowany w tomie Publicystyka przedwojenna.
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Dziennikarstwo w świetle 
komunikacji interaktywnej: 
historia i stan obecny 

Walentyn Nikołajewicz Wandyszew 

G³êbokie zmiany dostrzegalne w najró¿niej-
szych sferach otaczaj¹cej nas rzeczywisto-

œci, zachodz¹ce zarówno w technologiach prze-
mys³owych, bankowoœci, jak i w stosunkach
miêdzynarodowych czy wyznaniowych, oraz
powszechna informatyzacja i komputeryzacja,
wzajemne przenikanie siê kultur i globalizacja
œwiatopogl¹dów, a w szczególnoœci wirtualiza-
cja ¿ycia i przestrzeni ¿yciowej, nie mog¹ po-
zostaæ bez wp³ywu na tak wa¿ny element kul-
tury masowej, jaki stanowi¹ œrodki masowej
komunikacji. Ich centralnymi postaciami pozo-
staj¹, jak dotychczas, reporter i dziennikarz.
Zaznaczam, i¿ w tym kontekœcie w pe³ni œwia-
domie rozró¿niam i rozgraniczam te dwa
aspekty dzia³alnoœci, dwa pojêcia. Mianem
dziennikarza okreœlam profesjonalistê, którego
charakteryzuje nie tylko umiejêtnoœæ suchego
przedstawienia faktów i zdania relacji, ale
przede wszystkim zaprezentowania s³uchaczo-
wi, widzowi czy te¿ czytelnikowi pewnej wizji
zaistnia³ego wydarzenia, poprzez otwarte sfor-
mu³owanie w³asnej opinii na temat owego zda-
rzenia, w sposób, który „nienachlanie” sk³a-
nia³by odbiorcê do przyznania racji autorowi. 

Istniej¹ce obecnie prace1 nasuwaj¹ wnioski,
i¿ mo¿liwe jest zdefiniowanie czu³ych punktów
wspó³czesnego, zglobalizowanego i zinformaty-
zowanego spo³eczeñstwa, bêd¹cych przedmio-
tem ocen i interpretacji, poprzez przyci¹gniêcie
uwagi tej myœl¹cej, choæ niekiedy zbyt nieufnej,
czêœci spo³eczeñstwa. I wiele tu zale¿y od pogl¹-
dów ideologicznych i politycznych, jakie repre-
zentuje dziennikarz, jak równie¿ jego pochodze-
nia narodowego i wyznania. Ma to szczególne
znaczenie w przypadku publicystów. Wspo-
mniane przeze mnie prace to, w wiêkszoœci,
kompilacje licznych tekstów dziennikarskich,
przepuszczonych w³aœnie przez œwiatopogl¹do-
we filtry autorów, co pozwala im na przedsta-
wienie autorskich uogólnieñ.

Ogólnie rzecz bior¹c, praca reportera pole-
ga jedynie na czytelnym przekazie informacji
o danych wydarzeniach. Interpretacja przedsta-
wionych faktów, ich ocena czy okreœlenie per-
spektywy le¿¹ w gestii odbiorcy. Co innego
dziennikarstwo. Jego zadanie jest zgo³a inne:
polega ono na ukierunkowaniu zarówno inter-
pretacji, jak i oceny ca³ego zdarzenia, a wiêc
informacja powinna byæ przekazana w taki

1 Chcia³bym wyró¿niæ niektóre z nich: �. ����, �. ���	�
���, ���������	. ��
�	 ���
	��	 ���� 
� ����� ����� �����������, ���
� �	�	����� 2004 [A. Bard, J. Söderqvist, Netokracja. Nowa elita w³adzy
i ¿ycie po kapitalizmie, Warszawa 2006]; �.��. ���
	�	�, ������ ������, ��
�� 2004 [P.J. Buchanan,
Œmieræ Zachodu. Jak wymieraj¹ce populacje i inwazje imigrantów zagra¿aj¹ naszemu krajowi i naszej cywilizacji,
Wroc³aw 2005]; �. �����, �������� ����. ����
�� ����������� ���������, �o
�� 2009 [N. Klein,
Doktryna szoku. Jak wspó³czesny kapitalizm wykorzystuje klêski ¿ywio³owe i kryzysy spo³eczne, Warszawa 2008];
��. ��!, ". ����	�, ���� �� �������. ��� ������������� ������� ��
�! �������� �����"����	,
��
�� 2007 [J. Heath, A. Potter, Bunt na sprzeda¿. Dlaczego kultury nie da siê zag³uszyæ, Warszawa 2008]; Pol-
ski rok 1989. Suksesy, zaniechania, pora¿ki, cz. 1, red. M. Jab³onowski, S. Stêpka, S. Sulowski, Warszawa 2009; 
B. Wolniewicz, T. Sommer, Wolniewicz. Zdanie w³asne, Warszawa 2010; B. Wolniewicz, O idei losu, „Edukacja Fi-
lozoficzna” Nr 50 (2010); F. Znaniecki, Ludzie teraŸniejsi a cywilizacja przysz³oœci, Warszawa 2001 i inne. 
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sposób, aby zachêciæ odbiorcê do myœlenia
i sformu³owania w³asnego zdania na dany te-
mat. I ponownie mamy sytuacjê, w której wie-
le zale¿y od poziomu profesjonalizmu dzienni-
karza, bez którego nie sposób sklasyfikowaæ go
jako przedstawiciela czwartej w³adzy. Innymi
s³owy chodzi o to, aby zmobilizowaæ widza
b¹dŸ czytelnika do przekszta³cenia informacji
w wiadomoœæ. Wówczas dopiero zostanie zrea-
lizowany cel dziennikarstwa: wyposa¿enie re-
spondenta w wiedzê wzbogacon¹ o treœci ideo-
logiczne, polityczne i moralne. 

Problem komunikacji jest zjawiskiem histo-
rycznie obiektywnym, fundamentalnym, wielo-
poziomowym i stale ewoluuj¹cym. To oczywi-
ste, ¿e przede wszystkim dla pojedynczych jed-
nostek czy grup ludzi ró¿nego rodzaju formy
komunikacji s¹ œrodkiem g³oœnego wyra¿ania
swojego zdania. I w tym przypadku równie¿
dzieje siê tak, ¿e w zale¿noœci od wyznaczone-
go celu akty komunikacji mog¹ byæ ukierunko-
wane zarówno przeciwko funkcjonuj¹cej w³a-
dzy, jak i w celu okreœlenia w³asnych ambicji
zwi¹zanych z w³adz¹.

Z du¿a doz¹ prawdopodobieñstwa mo¿na
stwierdziæ, ¿e w kontekœcie istniej¹cych form
komunikacji wa¿n¹ rolê odgrywa okreœlony za-
kres, mniejszy lub wiêkszy, konkretnych infor-
macji na dany temat, jakim dysponuj¹ uczestni-
cy. Osoba posiadaj¹ca wiêcej informacji ma
niew¹tpliwie wiêksze mo¿liwoœci, pole ma-
newru i wp³yw na kszta³t wniosków, jakie wy-
ci¹gnie inny uczestnik. Oczywiœcie, w przy-
padku owych s³ynnych dyskusji Sokratesa, je-
go celem by³o uœwiadomienie wspó³rozmów-
com sedna omawianej sprawy, odwiedzenie ich
od sofistycznego relatywizmu i uzmys³owienie
przyjemnoœci p³yn¹cej ze œwiadomoœci, ¿e tok
myœlowy idzie we w³aœciwym kierunku, nawet
jeœli ów kierunek jest narzucony przez kogoœ
innego. 

Rozmyœlanie nad fundamentalnymi filozo-
ficznymi kwestiami w takim kontekœcie sk³ania
do rozpatrywania s³ynnej teorii o przeciwstaw-
noœci pojêæ materii i myœlenia (œwiadomoœci)
z innego punktu widzenia. W materialistycz-
nym systemie filozoficznym panuje przekona-
nie, i¿ pojawiaj¹ce siê w œwiadomoœci cz³owie-

ka myœli wynikaj¹ z uwarunkowañ material-
nych. Id¹c dalej, zgodnie z t¹ logik¹ wszelkie
dzia³ania podjête przez ludzi s¹ efektem ukie-
runkowanego myœlenia. Zreszt¹, po przeanali-
zowaniu realiów codziennego ¿ycia, wiele osób
z pewnoœci¹ dosz³oby do wniosku, ¿e zarówno
nasze myœli, jak i dzia³ania to efekt urzeczywi-
stniania przyswojonej przez nas informacji. 

Dlatego te¿ mo¿na stwierdziæ, i¿ to w³aœnie
informacja w znacz¹cej mierze przyczynia siê
do rozwoju kultur i cywilizacji. Z kolei postêp
techniczny i technologiczny sprzyja nie tylko
wynajdywaniu nowych narzêdzi produkcji,
materia³ów czy towarów konsumpcyjnych, ale
tak¿e powstawaniu nowych kana³ów wymiany
i rozpowszechniania informacji. W efekcie na-
stêpuje proces kszta³towania siê nowych opinii
dotycz¹cych otaczaj¹cej nas rzeczywistoœci czy
raczej przewartoœciowania wyobra¿eñ ju¿
funkcjonuj¹cych.

Rewolucje technologiczne by³y istotnym
czynnikiem stymuluj¹cym dzia³alnoœæ ca³ego
aparatu „Ministerstwa Prawdy”, wp³ywaj¹c
w ten sposób na powstawanie nowych paradyg-
matów historii. Nie wiemy, co wiedzieli, ani ja-
kie informacje przekazywali sobie nawzajem
i swoim uczniom (jeœli tacy istnieli w dzisiej-
szym tego s³owa znaczeniu) uczeni staro¿ytni,
bez w¹tpienia jednak ju¿ w tamtym okresie ist-
nieli ludzie uznawani za autorytety, których po-
gl¹dy rozpowszechniano ustnie, a owa wiedza
by³a dostêpna jedynie dla tych, którzy pozosta-
wali w bezpoœrednim kontakcie z innymi oso-
bami.

Wraz z wynalezieniem pisma – niezwykle
wa¿nego elementu komunikacji – pojawi³a siê
mo¿liwoœæ utrwalania wiadomoœci, doniesieñ
i ró¿nego rodzaju aktów stanowi¹cych œwia-
dectwa danej epoki w niezmienionej formie
wraz z informacjami o ich autorach. Z kolei po-
wstanie tekstów piœmienniczych dokumentuj¹-
cych zaistnia³e wydarzenia wi¹za³o siê z ko-
niecznoœci¹ stworzenia odpowiednich miejsc,
w których by³yby one przechowywane, oraz
wyznaczenia konkretnych osób, które mia³y
sprawowaæ nad nimi pieczê. Na tym etapie roz-
woju spo³ecznego zainteresowane tym osoby,
dzia³aj¹ce w nieuczciwych zamiarach, mog³y
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z pobudek merkantylnych b¹dŸ ambicjonal-
nych potajemnie fa³szowaæ lub podmieniaæ do-
kumenty i teksty, w których posiadanie wesz³y.
W³aœnie wtedy „Ministerstwo Prawdy” rozpo-
czê³o dzia³alnoœæ, nie tylko wprowadzaj¹c
w ¿ycie w³asne, niezbêdne do osi¹gniêcia „suk-
cesu” metody dzia³ania, ale równie¿ od razu
wdra¿aj¹c odpowiednie narzêdzia pracy i mate-
ria³y. Do czasu wynalezienia druku wp³yw na
zawartoœæ form piœmiennych komunikowania
werbalnego i niewerbalnego, w razie koniecz-
noœci „precyzowanych”, konfiskowanych lub
fa³szowanych, mia³a albo wysoko postawiona,
dzier¿¹ca w³adzê arystokracja, albo uczeni du-
chowni lub œwieccy.

Wraz z wynalezieniem druku, a w szczegól-
noœci z pojawieniem siê periodyków, tj. dzien-
ników i czasopism, rozpocz¹³ siê nowy etap
w historii komunikacji zwi¹zany z wykorzysta-
niem wa¿nego œrodka przekazu, jakim sta³y siê
piœmiennicze œwiadectwa historyczne. Wtedy
te¿ kontrolê nad treœci¹ i zawartoœci¹ ideolo-
giczn¹ drukowanych form w ca³oœci przejê³a
rz¹dz¹ca bur¿uazja oraz podporz¹dkowane jej
ideologicznie instytucje – koœció³, szko³a, uni-
wersytet itp.

Wraz z rozwojem techniki i technologii
drukarskich mno¿y³y siê mo¿liwoœci i metody
zniekszta³cania rzeczywistoœci. Zasiêg ich od-
dzia³ywania wzrós³ szczególnie w chwili poja-
wienia siê radia i szeroko zakrojonej dystrybu-
cji czasopism w okresie panowania re¿imów
totalitarnych w XX w. Pracownicy „Minister-
stwa Prawdy” odnosili w owych czasach wrêcz
spektakularne sukcesy w dziedzinach dezinfor-
macji i og³upiania spo³eczeñstwa, co George
Orwell opisa³ w swojej s³ynnej powieœci Rok
1984, czerpi¹c czêœciowo z prawdziwych wy-
darzeñ, a czêœciowo opisuj¹c zdarzenia fikcyj-
ne (z roku 1948 roku!).

W tym przypadku takie podejœcie do tema-
tu jest wskazane, poniewa¿ dziennikarstwo nie
wpisuje siê w w¹skie ramy jednej tylko dzie-
dziny nauki, ale musi czepiaæ z wielu dziedzin,
w tym z teorii informacji. 

Na pocz¹tku nie by³o s³owa. S³owo pojawi-
³o siê dopiero póŸniej, a na przestrzeni wieków
jego znaczenie zmienia³o siê i bywa³o inne ni¿

wspó³czeœnie. £aciñski wyraz informatio ma
dwa znaczenia. Pierwsze to „przedstawienie”
czy te¿ „znaczenie”, a drugie – „objaœnienie”,
„interpretacja”, a wiêc termin ten odwo³uje siê
do naszego intelektu i aparatu konceptualnego.
Cycero pos³uguje siê czasownikiem „informo-
waæ” w kontekœcie z³o¿onego procesu myœlo-
wego: w jego mniemaniu oznacza on nadawa-
nie czemuœ jakiejœ formy, tchniêcie ¿ycia
w materiê poprzez jej aktywne postrzeganie
i uszlachetnienie jej w ten sposób. Forma i ma-
teria by³y rozpatrywane w dialektycznej
sprzecznoœci, ale mo¿liwe by³o po³¹czenie tych
dwóch elementów w akcie tworzenia. W myœl
formu³y Arystotelesa forma + materia = ¿y-
cie. Wszystko to bardzo interesowa³o dawnych
myœlicieli, ale raczej nie mia³o prze³o¿enia na
gospodarkê czy te¿ ¿ycie spo³eczeñstwa
i z pewnoœci¹ nie odnosi³o siê do zwyk³ych lu-
dzi. Angielski rzeczownik information pojawi³
siê w okresie œredniowiecza, ale jeszcze przez
kilka stuleci nie przyci¹ga³ szerszej uwagi. 

Niepostrze¿enie jednak s³owo to zyska³o
now¹ wartoœæ. Nie wi¹za³o siê to zreszt¹ z jego
powszechniejszym u¿yciem. Nie zyska³o te¿
donioœlejszego znaczenia. Sta³o siê wrêcz prze-
ciwnie. W pierwszej po³owie XX w., w okresie
rozkwitu kapitalizmu, pod s³owem „informa-
cja” wcale nie kry³o siê to, czego spodziewali-
byœmy siê, przeczesuj¹c podrêczniki czy te¿
katalogi biblioteczne, czyli mniej lub bardziej
zajmuj¹ce wiadomoœci o tym i o tamtym, ale
by³y to liczby, imiona, adresy, daty itp. Infor-
macje by³y przydatne tylko szeregowym urzê-
dnikom albo pracownikom prowincjonalnych
filii wielkich kompanii. Nie istnia³y jeszcze po-
jêcia „teoria informacji”, ani „technologia in-
formacji” i raczej nie wypada³o siê chwaliæ za-
trudnieniem w bran¿y trudni¹cej siê zarz¹dza-
niem informacj¹. 

Zmiana w znaczeniu i statusie tego s³owa,
jaka zasz³a od tamtej pory, jest wprost niewiary-
godna. Informacja, wczeœniej rozpatrywana
w kategoriach nudnego, ale niezbêdnego dla
prawid³owego funkcjonowania gospodarki ele-
mentu, sta³a siê obecnie praktycznie jej najwa¿-
niejszym produktem. A to jeszcze nie wszystko.
Teoria informacji uros³a do rangi intelektualnej



108 Walentyn Niko³ajewicz Wandyszew 

metastruktury, której fundamentalne idee prze-
niknê³y g³êboko, a¿ do samych podstaw wszy-
stkich najwa¿niejszych dziedzin nauki i w du-
¿ym stopniu determinuj¹ kszta³towanie siê
œwiatopogl¹du formu³owanego w ramach no-
wego paradygmatu. Z kolei informacja techno-
logiczna jest dziœ rozpatrywana jako istota, sed-
no spo³eczeñstwa, na podobieñstwo informacji
genetycznej bêd¹cej kluczem nauk biologicz-
nych. Ca³a gospodarka krêci siê wokó³ infor-
macji. Nawet samo ¿ycie, jako ca³oœæ, jest nie-
koñcz¹cym siê, z³o¿onym, doskona³ym proce-
sem przetwarzania informacji przechowywa-
nych w nas samych i przekazywanych od jed-
nego do drugiego delikatnego indywiduum. 

Przewartoœciowywanie znaczenia s³owa
„informacja” rozpoczê³o siê w latach 50. ubie-
g³ego wieku w USA wraz z pojawieniem siê
pierwszych komputerów. Matematyk Norbert
Wiener zapowiada³ wówczas kolejn¹ rewolucjê
przemys³ow¹, jaka nast¹pi wraz z pojawieniem
siê „myœl¹cych” maszyn, które, podobnie jak
cz³owiek, bêd¹ posiada³y umiejêtnoœæ uczenia
siê i wykorzystywania zdobytych w przesz³oœci
doœwiadczeñ. Podstaw¹ ich funkcjonowania
sta³o siê tzw. sprzê¿enie zwrotne – maszyna
traktowa³a rezultaty w³asnej pracy jako kolejny
wariant danych i sama wykonywa³a wszelkie
niezbêdne czynnoœci. Wiener rozpatrywa³
sprzê¿enie zwrotne i „rozumne” przetwarzanie
informacji jako fundamentalny rdzeñ ¿ycia
w pojêciu ogólnym. Jego idee wraz z wci¹¿ do-
skonalonymi mo¿liwoœciami komputerów
wp³ynê³y bezpoœrednio na œwiat nauki, a potem
na szerokie warstwy spo³eczne. Doprowadzi³y
równie¿ do stworzenia nowego przedmiotu ba-
dañ interdyscyplinarnych na pograniczu mate-
matyki, lingwistyki, elektroniki i filozofii,
a zwanego dziœ nie inaczej jak sztuczn¹ inteli-
gencj¹. 

Ostateczna transformacja terminu „infor-
macja” dokona³a siê za spraw¹ matematycznej
teorii informacji i teraz stosuje siê go w odnie-
sieniu do iloœciowego aspektu wymiany komu-
nikacyjnej. Wczeœniej konotacja owego termi-
nu z gwarancj¹ jakoœci nie by³a wcale oczywi-
sta – treœæ informacji mog³a byæ zupe³nie niei-
stotna lub sama informacja mog³a w ogóle nie

mieæ zwi¹zku z tematem, w kontekœcie którego
siê pojawia³a. Obecnie na has³o „informacja”
nie zaczynamy siê ju¿ odruchowo zastanawiaæ
nad prawdziwoœci¹ czy wag¹ przekazywanych
treœci. Informacja to treœæ, któr¹ mo¿na prze-
transformowaæ w kod cyfrowy i za poœrednic-
twem œrodka przekazu przes³aæ odbiorcy ze
Ÿród³a. Z punktu widzenia teorii informacji nie
ma ró¿nicy miêdzy definicj¹ naukow¹, ko³y-
sank¹ i zbiorem k³amliwych obietnic przedwy-
borczych. 

To nic nowego, ¿e w ró¿nych dziedzinach
nauki przypisuje siê bêd¹cym w codziennym
obiegu s³owom specjalne znaczenie. Zjawisko
to mo¿emy zaobserwowaæ zarówno w fizyce,
jak i w psychologii, ale nie skutkuje ono zmia-
n¹ ogólnie przyjêtego znaczenia danego s³owa,
poniewa¿ konkretne œrodowisko naukowe sto-
suje konkretny termin w takim a nie innym
znaczeniu jedynie w obrêbie w³asnej dziedziny.
Co innego, jeœli mówimy o s³owie „informa-
cja”, obecnie nierozerwalnie kojarz¹cym siê ze
zmian¹ paradygmatu. Informacja sama w sobie
staje siê towarem. Fakt, i¿ teoria informacji zy-
ska³a taki rozg³os i ca³¹ gamê wydajnych i ren-
townych zastosowañ, œwiadczy o tym, ¿e ter-
min ten zacz¹³ funkcjonowaæ w licznych sfe-
rach ¿ycia, zarówno w sferze aktywnoœci
dziennikarskiej, jak i dzia³alnoœci organizacji
spo³ecznych itp. W kontekœcie teorii informacji
i gospodarki okreœlenie „informacja” rozpatru-
je siê w szerszym aspekcie. A im ów aspekt
szerszy, tym lepiej. 

Oznacza to, i¿ ca³a uwaga skupia siê na sa-
mej technologii, mo¿liwoœci przechowywania
i przekazywania informacji, a jej treœæ nie ma
wielkiego znaczenia. Tak to ju¿ jest, ¿e ka¿de-
go, kto ma stycznoœæ z teori¹ informacji, bar-
dziej fascynuje sam proces wymiany informa-
cji, przez co umyka mu jej treœæ, któr¹ w dodat-
ku trudno sklasyfikowaæ i podci¹gn¹æ pod ja-
k¹œ teoriê. Tego typu sytuacja ma miejsce wte-
dy, gdy takie podejœcie zdominuje ogólny po-
gl¹d na ca³e zjawisko – wówczas okazuje siê,
¿e ulepszenia technologiczne maj¹ moc roz-
strzygania wszystkich spo³ecznych i kulturo-
wych konfliktów naszych czasów. Rozwi¹za-
nie problemu sprowadza siê do spotêgowania
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informacji na jego temat, zalania czytelnika po-
tokiem informacji. Takie w³aœnie podejœcie jest
przedmiotem œlepej wiary przywódców-entu-
zjastów – egzaltowanych przedstawicieli nowej
klasy rz¹dz¹cej. 

To szaleñstwo na punkcie technologii, tzn.
œrodków przekazu, jest na swój sposób zrozu-
mia³e. Jak powiedzia³ niegdyœ Marshall McLu-
han „œrodek przekazu jest przekazem” (The
medium is the message). Zmiany w sposobie
zarz¹dzania informacj¹ i rozwój technologii
komunikacji s¹ g³ównymi motorami postêpu
socjalnego i kulturowego – bez uœwiadomienia
sobie tego nie sposób poj¹æ, na czym polega
rozwój spo³eczny. A jednak pojêcia informacja
i wiedza nie s¹ to¿same. Dlatego te¿ w obliczu
zjawiska polegaj¹cego na przeobra¿eniu infor-
macji w podstawowy towar nowej gospodarki
i zatopienia œwiata w oceanie chaotycznych
przekazów informacyjnych, faktyczna i eksklu-
zywna wiedza jest tym cenniejsza.

I dlatego w³aœnie rola wspó³czesnego dzien-
nikarza, jako realnego poœrednika, jest tak wa¿-
na. Wzrost rangi dziennikarstwa jest istotny
równie¿ z tego powodu, ¿e obecnie wielu dzien-
nikarzy mianuje siê ekspertami. To zjawisko
równie¿ mo¿na logicznie wyeksplikowaæ:
„Dziœ cierpimy nie tyle na niedostatek informa-
cji, co na niedosyt pogl¹dów w danym kontek-
œcie”2. Zalewa nas nieprzerwany potok infor-
macji, ró¿norodnoœæ elementów blip-kultury
przyt³acza zwyk³ego odbiorcê, mobilizuj¹c go
do poszukiwania jakiejœ logiki i porz¹dku
w rw¹cych falach ¿ycia. Mnogoœæ i zró¿nicowa-
nie informacji zmusza do zastanowienia siê nad
kryteriami jej wyboru. Wczeœniej w³adza stara-
³a siê ograniczaæ przep³yw informacji poprzez
istnienie instytucji cenzury, ale dzisiaj instytu-
cja ta nie jest w ogóle potrzebna, poniewa¿ wy-
starczy zalaæ przestrzeñ informacyjn¹ potokiem
nieu¿ytecznych informacji. Równoczeœnie na
dziesi¹tkach kana³ów pojawiaj¹ siê informacje
o UFO i ufoludkach, zjawiskach paranormal-
nych, telepatii i bioenergoterapii, osi¹gniêciach
w dziedzinie biologii, historii katastrof, ¿yciu

Papuasów w Nowej Gwinei, wydarzeniach 
sportowych, faraonach w³adaj¹cych Egiptem
w drugim tysi¹cleciu przed nasz¹ er¹, wynikach
wyborów prezydenckich w Namibii itp., itd. 

W takiej sytuacji to ca³kiem zrozumia³e, ¿e
w kapitalistycznym kraju o wysokim standar-
dzie ¿ycia kie³kuje idea gloryfikacji radyka³ów
z Wietkongu, tak jak to siê dzia³o pod wp³y-
wem prac Herberta Marcuse w USA w latach
60. XX w. To w³aœnie on i filozofowie z jego
krêgu s¹ przyk³adem na to, jak ³atwo jest mani-
pulowaæ œwiadomoœci¹ m³odzie¿y: w Cz³owie-
ku jednowymiarowym broni³ dyktatury eduka-
cyjnej, a w eseju Repressive tolerance wzywa³
do liberalnej tolerancji. Z kolei w innych pra-
cach toczyli oni boje o likwidacjê instytucji ro-
dziny. Theodor Adorno twierdzi³, ¿e patriar-
chalna rodzina to kolebka faszyzmu3.

W³aœnie odnosz¹c siê do idei stworzonych
przez myœlicieli szko³y frankfurckiej, wspó³-
czeœni dziennikarze, odkrywszy w krêgu w³a-
snych kolegów po fachu, którzy nagle stali siê
ekspertami, wspania³¹ odskoczniê w postaci
licznych okr¹g³ych sto³ów i rozrywkowo-„kul-
turalnych” shows, z pasj¹ oddaj¹ siê szczegó³o-
wej analizie tematyki mi³oœci homoseksualnej
lub postuluj¹ wyrozumia³oœæ w stosunku do za-
bójców i ciemiê¿ycieli. Propaguje siê demito-
logizacjê historii i umniejszanie roli bohaterów
narodowych, a przeciwstawianie siê jêzykowe-
mu i terytorialnemu separatyzmowi nazywa
„utajnionym rasizmem”. W tym kontekœcie ab-
solutnie zasadne jest podniesienie tak¿e kwestii
odpowiedzialnoœci materialnej dzisiejszego po-
kolenia bia³ych Amerykanów w stosunku do
ich ciemnoskórych wspó³rodaków, których
przodków si³¹ zakuwano w niewolnicze kajda-
ny i wywo¿ono z rodzimej Afryki. Wszystko to
wskazuje, ¿e mamy do czynienia z rosn¹cym
w si³ê lewactwem, które swojego czasu, szcze-
gólnie w ostatnich latach swojego ¿ycia, ostro
krytykowa³ nawet najs³ynniejszy lewicuj¹cy
marksista – W.I. Lenin!

Wspó³czeœnie posuniêto siê nawet dalej.
Tutaj odwo³am siê do autorytetu Bogus³awa

2 �. ����, �. ���	�
���, ���������	…, s. 90.
3 Patrz: �.��. ���
	�	�, ������…
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Wolniewicza, który mówi³: „Lewactwo to kult
Pañstwa, maskuj¹cy siê dzisiaj jako ideologia
„praw cz³owieka”, to nowoczesne »opium dla
ludu« […]. Jak ongiœ Moj¿esz swoje kamienne
tablice Dekalogu, tak dzisiaj jakiœ Barroso czy
Zapatero przynosz¹ nam swoje tablice papiero-
we zwane »Kart¹ praw podstawowych«. Na
tamtych zapisano rzetelnie same tylko obo-
wi¹zki cz³owieka [...], (np. by zabroniæ mu na-
raz u¿ywania s³ów, których u¿ywa³o siê od
wieków, jak »Cygan« czy »Murzyn«).

W lewactwie tkwi poci¹g do totalizmu: do
wszechmocy aparatu pañstwowego, wielbione-
go jak nowy Bóg wcielony [...]. Jak wiadomo,
praojcem lewactwa jest Rousseau. Windelband
[...] tak uj¹³ sedno jego pogl¹dów: »Pañstwo
nie mo¿e tolerowaæ w sobie ¿adnej wspólnoty,
której samo nie stworzy³o«. A takimi wspólno-
tami niezale¿nie od pañstwa powsta³ymi s¹
w³aœnie rodzina i Koœció³. Dla lewaka sprawa
jest zatem jasna: trzeba je zniszczyæ, albo sobie
podporz¹dkowaæ”4.

Bez przeanalizowania kwestii ogólnych,
wnikniêcia w ich sens, trudno siê zorientowaæ
w konkretnych zagadnieniach zwi¹zanych
z funkcjonowaniem nauk i ideologii. A wiêc kto
i co mo¿e u³atwiæ ogarniêcie rozumem ca³ej tej
zmyœlnej mieszaniny wydarzeñ i ideologii? 

Uwa¿am, ¿e przede wszystkim pomoc¹ mo-
¿e tu s³u¿yæ kultura filozoficzna! Bez w¹tpienia
s³usznie twierdzi³ G.W.F. Hegel, kiedy mówi³
o tym, i¿ istniej¹ tylko trzy szczyty, umo¿liwia-
j¹ce dalekie i wyraŸne widzenie: filozofia, reli-
gia i sztuka. Dlatego te¿ idealnym przedstawi-
cielem zawodu dziennikarskiego by³aby osoba,
posiadaj¹ca wiedzê z zakresu historii, filozofii
i historii kultury, a wiêc taka, która, pomna
s³ów Koheleta (Eklezjastesa): „To, co by³o, jest
tym, co bêdzie, a to, co siê sta³o, jest tym, co
znowu siê stanie: wiêc nic zgo³a nowego nie
ma pod s³oñcem.” (Koh 1, 9), odnosi³aby siê
krytycznie do tych wszystkich „nowocze-

snych” koncepcji wolnoœci i równoœci. Rewo-
lucje, które pod has³ami równoœci i sprawiedli-
woœci przetoczy³y siê po kontynencie europej-
skim i innych kontynentach, powinny by³y ju¿
uzmys³owiæ wielu, ¿e równoœæ i sprawiedli-
woœæ to kategorie nie tylko polityczne, ale rów-
nie¿ moralne. Daniel Przastek równie¿ zastana-
wia siê nad spo³eczno-historycznym charakte-
rem oddzia³ywania idei rewolucyjnych: „Spu-
œcizna poprzedniego stulecia ukazuje szczegól-
ny fenomen zaanga¿owania intelektualistów po
stronie lewicy. Kwestia równoœci i sprawiedli-
woœci spo³ecznej sta³a siê usprawiedliwieniem
dla fascynacji realnym socjalizmem”5.

Okazuje siê, ¿e problem le¿y w sposobie
odbioru, w rozumieniu kontekstu rozgrywaj¹-
cych siê wokó³ nas wydarzeñ. Poznanie ich
istoty oznacza opanowanie sytuacji, a wiêc
swobodê dzia³ania. I to w³aœnie jest klucz do
posiadania rzeczywistej w³adzy. Stanowczo ani
politycy, ani deputowani, bezsilni pomimo
swych uprawnieñ, którzy dla utrzymania siê na
szczycie popularnoœci i w centrum uwagi s¹
gotowi wyjawiæ dziennikarzom prawie wszyst-
kie najbardziej intymne szczegó³y ze swojego
¿ycia, nie s¹ w jego posiadaniu. Klucz do real-
nej w³adzy dzier¿¹ ci, którzy robi¹ wszystko,
aby odwróciæ uwagê i nie dopuœciæ do zrozu-
mienia okolicznoœci zachodz¹cych zdarzeñ, za-
lewaj¹c œwiat potokami nieistotnych informa-
cji. I to w³aœnie w ich szeregach, zwykle nie-
œwiadomie, walczy wiêkszoœæ ¿yj¹cych w u³u-
dzie wolnoœci dziennikarzy, którzy tak napraw-
dê realizuj¹ cudze cele...

Niebezpiecznie jest ¿yæ w przekonaniu, ¿e
¿ycie spo³eczne w skali globalnej nie ma sensu.
Wtedy nie pozostanie bowiem nic innego, jak
od razu wyprzeæ siê Boga, Prawdy czy te¿ Idei
Absolutnej.

Z rosyjskiego prze³o¿y³a 
Aleksandra Kamiñska

4 T. Sommer, B. Wolniewicz, Wolniewicz…, s. 121.
5 D. Przastek, Œwiat kultury i nauki, [w:] Polski rok 1989..., s. 311.
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STRESZCZENIE
Na podstawie istniej¹cych obecnie prac mo¿na ustaliæ newralgiczne punkty wspó³czesnego
globalnego spo³eczeñstwa informacyjnego. Te problemy staj¹ siê przedmiotem ocen i inter-
pretacji, przyci¹gaj¹c wzmo¿on¹ uwagê myœl¹cej czêœci spo³eczeñstwa. Centraln¹ postaci¹
œrodków masowego komunikowania pozostaje, jak dot¹d, dziennikarz. I wiele zale¿y od je-
go pogl¹dów ideologicznych i politycznych czy stanowiska w sprawach etnicznych i reli-
gijnych. Szczególna rola przypada dziennikarzowi zwracaj¹cemu siê ku publicystyce.
We wspó³czesnych warunkach znaczenie i status s³owa zmieni³ siê w sposób niewiarygod-
ny. Informacja, wczeœniej rozpatrywana w kategoriach nudnego, ale niezbêdnego dla pra-
wid³owego funkcjonowania gospodarki elementu, sta³a siê obecnie praktycznie jej najwa¿-
niejszym produktem. A to jeszcze nie wszystko. Teoria informacji uros³a do rangi intelek-
tualnej metastruktury, której fundamentalne idee przeniknê³y g³êboko, a¿ do samych pod-
staw wszystkich najwa¿niejszych dziedzin nauki i w du¿ym stopniu determinuj¹ kszta³to-
wanie siê œwiatopogl¹du formu³owanego w ramach nowego paradygmatu.
Dlatego samo ¿ycie, jako ca³oœæ, jest niekoñcz¹cym siê, z³o¿onym, doskona³ym procesem
przetwarzania informacji przechowywanych w nas samych i przekazywanych od jednego
do drugiego delikatnego indywiduum. Dzisiaj jest jasne, ¿e problem le¿y w sposobie odbio-
ru, w rozumieniu kontekstu rozgrywaj¹cych siê wokó³ nas wydarzeñ. Poznanie ich istoty
oznacza opanowanie sytuacji, a wiêc swobodê dzia³ania. I to w³aœnie jest klucz do posiada-
nia rzeczywistej w³adzy, a nie w dzia³alnoœci polityków i parlamentarzystów bezsilnych
w ramach udzielonych im pe³nomocnictw.

ABSTRACT
Upon the existing works, it is possible to delineate the key issues in modern global information
societies. These issues, being the object of assessment and interpretation, have drawn the
attention of numerous people. The key subject of mass media is the journalist, since so
much depends on his ideological, political, ethical and religious opinions. Particularly, 
political journalists play a special role here. 
In modern day, the status and meaning of word have changed dramatically. Information,
earlier thought of as a rather boring although necessary element for proper functioning of
the economy, has now grown in status to be the most important product. And that is not all.
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The theory of information has transformed into an intellectual metastructure which 
fundamental ideas have penetrated deep into the core of the most important fields of studies
and which largely determine the shaping of the world view as formulated within the new
paradigm.  
Hence, life itself as a whole is an infinite, complex and splendid process of information 
processing, stored within the human body and transmitted from one individual to another.
Undoubtedly, the key issue is the reception or understanding of the context of the events 
taking place around us. Understanding of the essence means mastering the situation and,
thus, having the freedom to act. That is the key to obtaining real power or control, not via
the activities of politicians and deputies, powerless despite possessing their plenary powers. 
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Projekt „Kształcenie dziennikarzy –
kształtowanie tożsamości zawodowej 
w zmieniających się systemach medialnych”

Marcin Łączyński

Wramach dziewi¹tej konferencji konferen-
cji poœwiêconej studiom ba³tyckim („9th

Conference on Baltic Studies in Europe –
Transitions, Visions and Beyond”) na
Södertörn University w Sztokholmie 12 czerw-
ca 2011 r. odby³o siê spotkanie robocze po-
œwiêcone omówieniu rezultatów pierwszej czê-
œci projektu badawczego  „Kszta³cenie dzienni-
karzy – kszta³towanie to¿samoœci zawodowej
w zmieniaj¹cych siê systemach medialnych”
(„Journalism Education – formation of profes-
sional identity in changing media systems”).

Projekt zosta³ sfinansowany przez Centre
for Baltic and East European Studies, instytucjê
powo³an¹ przy Södertörn University w celu ini-
cjowania, pozyskiwania finansowania i zarz¹-
dzania projektami badawczymi. Koordynato-
rami i pomys³odawcami projektu s¹ Karin Stig-
brand oraz Gunnar Nygren, badacze na co
dzieñ zwi¹zani z Wydzia³em Komunikacji, Me-
diów i Technologii Informacyjnych tej uczelni.

Celem projektu jest zbadanie zmian zacho-
dz¹cych w wybranych krajach z obszaru Morza

Ba³tyckiego w procesie kszta³cenia dziennika-
rzy, a tak¿e wyzwañ staj¹cych przed wyk³a-
dowcami przekazuj¹cymi wiedzê i wartoœci
istotne dla utrzymania wysokiej jakoœci, rzetel-
nego dziennikarstwa. Do udzia³u w projekcie
pomys³odawcy zaprosili oœrodki z Rosji, Esto-
nii, Finlandii i Polski.

Genezê projektu stanowi³o pytanie o to, jak
zmieniaj¹ siê wizje kszta³cenia dziennikarzy
w procesach przemian zachodz¹cych w po-
szczególnych krajach, jak te¿ takich, które s¹
uniwersalne dla wszystkich badanych rynków
medialnych. Pierwszym z tych procesów, cha-
rakterystycznym dla pañstw pokomunistycz-
nych, jest przejœcie od ustroju autorytarnego do
demokracji, czêsto bardzo burzliwe, a w przy-
padku Rosji spowolnione lub wrêcz wstrzyma-
ne. Kolejnym procesem, widocznym w ró¿nym
stopniu, choæ, jak pokazuje przyk³ad Estonii
i Finlandii, szczególnie dotkliwym na ma³ych
rynkach medialnych, jest rosn¹ca konkurencja
po³¹czona ze zmianami na rynku reklamy i wy-
muszona przez nie komercjalizacja dziennikar-

Tabela 1. Uczestnicy projektu

Kraj Oœrodek Koordynator
Szwecja Södertörn University dr Karin Stigbrand,

w Sztokolmie dr Gunnar Nygren
(koordynator projektu)

Rosja Moskiewski Uniwersytet prof. Maria £ukina
Pañstwowy im. £omonosowa

Estonia Tartu University prof. Halliki Harro-Loit
Finlandia University of Jyväskylä prof. Raimo Salokangas
Polska Uniwersytet Warszawski dr Dominika Rafalska,

mgr Marcin £¹czyñski
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stwa. Jednym z przejawów tego procesu jest
coraz silniejsza tabloidyzacja mediów, a tak¿e
rosn¹ca podatnoœæ na presjê ze strony reklamo-
dawców. Efektem nie najlepszej kondycji fi-
nansowej mediów jest tak¿e trudny rynek pra-
cy dla dziennikarzy w wiêkszoœci krajów. 

Wa¿nym wyzwaniem, z jakim musz¹ siê
zmierzyæ wszystkie badane oœrodki, choæ ka¿-
dy przystêpuje do tego procesu w ró¿nym cza-
sie, jest proces boloñski i zmiany wynikaj¹ce
z niego dla planów studiów i uk³adu przedmio-
tów w poszczególnych krajach. W czêœci
oœrodków wiêkszoœæ elementów procesu zo-
sta³a ju¿ wdro¿ona, ale dla niektórych, jak
oœrodki w Rosji czy Finlandii z jej bardzo ela-
stycznym systemem kszta³cenia, dostosowanie
siê do specyfiki boloñskiej jest wyzwaniem
z racji du¿ych ró¿nic miêdzy dotychczasowym
modelem edukacji wy¿szej a tym wprowadza-
nym w procesie boloñskim. Kolejnym wa¿-
nym zjawiskiem, z jakim musz¹ mierzyæ siê
wszystkie instytucje kszta³c¹ce dziennikarzy,
jest rozwój internetu i nowych mediów, które
to zjawiska prowadz¹ do powolnego rozmy-
wania siê to¿samoœci zawodowej dziennikarzy.
Staj¹ siê oni tylko jednym ze Ÿróde³ informa-
cji, a tradycyjne media zostaj¹ uzupe³nione
mozaik¹ nowych kana³ów komunikacji. Pyta-
nia o to, jak w takich warunkach kszta³ciæ
dziennikarzy i jaka powinna byæ ich rola
w spo³eczeñstwie, s¹ w tej sytuacji bardzo ak-
tualne.

Z tak postawionej diagnozy sytuacji i wy-
zwañ stoj¹cych przed kszta³ceniem dziennika-
rzy wynikaj¹ g³ówne pytania badawcze posta-
wione w projekcie:
– jak wygl¹daj¹ relacje miêdzy uczelni¹

kszta³c¹c¹ dziennikarzy a ich przysz³ymi
pracodawcami?

– w jaki sposób nauczyciele zawodu dzienni-
karza staraj¹ siê przekazaæ studentom ele-
menty etosu i wartoœci zawodowych?

– jak zmieniaj¹ siê programy studiów w kon-
tekœcie procesu boloñskiego?

– czy kszta³cenie dziennikarzy dopasowuje siê
do zmian technologicznych w mediach?

– jakie nowe role zawodowe staj¹ siê dostêp-
ne dla studentów studiów dziennikarskich?

– w jaki sposób zmiany polityczne (transfor-
macja ustrojowa w pañstwach postkomuni-
stycznych, integracja z UE we wszystkich
pañstwach) wp³ywaj¹ na treœci i sposób
kszta³cenia m³odych dziennikarzy?

Od strony badawczej projekt podzielony zosta³
na dwie czêœci, zgodnie z za³o¿eniami metodo-
logicznymi teorii ugruntowanej. W pierwszej
we wszystkich krajach objêtych badaniem zo-
sta³y przeprowadzone czêœciowo ustrukturyzo-
wane jakoœciowe wywiady z wyk³adowcami
akademickimi, dotycz¹ce ich wizji kszta³cenia
dziennikarskiego oraz najwa¿niejszych zacho-
dz¹cych zmian i wyzwañ, wobec których staj¹
ich instytucje. Wywiady obejmowa³y nastêpu-
j¹ce zagadnienia:
– specyfika rynku pracy dla studentów,
– marzenia i oczekiwania deklarowane przez

studentów,
– wspó³praca z pracodawcami i organizacja

praktyk,
– rozwój nowych mediów i jego wp³yw na

kszta³cenie,
– zmiany ideologiczne w instytucjach i wp³yw

pañstwa,
– wp³yw uczelni jako instytucji,
– relacje ze zwi¹zkami zawodowymi dzienni-

karzy.

Drug¹ czêœci¹ projektu bêd¹ ankiety z pytania-
mi dla studentów, opracowane podczas spotka-
nia w Sztokholmie na podstawie projektu
wstêpnego przygotowanego przez badaczy
z Södertörn University. Etap ten zostanie zrea-
lizowany we wrzeœniu i paŸdzierniku 2011 r. na
populacji studentów z trzeciego i czwartego ro-
ku studiów. Celem tego etapu badania bêdzie
porównanie wizji kszta³cenia dziennikarskiego,
jak¹ maj¹ wyk³adowcy w wybranych oœrod-
kach, z perspektyw¹ studentów, którzy s¹
w œrodkowej fazie swojego kszta³cenia.

W etapie pierwszym, w okresie od grudnia
2010 do kwietnia 2011 r., zrealizowano ³¹cznie
40 wywiadów, przy czym najwiêksze grupy
wyk³adowców zosta³y przebadane na Uniwer-
sytecie Warszawskim oraz na Moskiewskim
Uniwersytecie Pañstwowym im. £omonosowa.
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Wyniki tego etapu pokaza³y bogat¹ i zró¿nico-
wan¹ specyfikê kszta³cenia dziennikarskiego
we wszystkich tych oœrodkach.

Pierwszym zjawiskiem charakterystycznym
dla wszystkich instytucji jest swego rodzaju
„nadprodukcja” dziennikarzy przez uczelnie.
Wszyscy badani podkreœlali, ¿e rynek pracy dla
dziennikarzy jest rynkiem trudnym, a mimo to
studia te ciesz¹ siê niezwyk³¹ popularnoœci¹ we
wszystkich przebadanych krajach. W pañ-
stwach, gdzie rynek pracy w mediach nie jest
du¿y (jak Finlandia czy Estonia), limity przyjêæ
równie¿ nie s¹ du¿e – maksymalnie 20 osób na
roku, ale mimo to wielu studentów, koñcz¹c
studia, pracuje w bran¿ach zwi¹zanych z me-
diami (PR, marketing, reklama, przemys³y kul-
tury), ale nie w samych redakcjach, gdzie
miejsc pracy nie ma zbyt wiele, a do tego je-
szcze zmieniaj¹cy siê rynek powoduje, ¿e uby-
wa ich w tradycyjnych mediach (telewizja, ra-
dio, prasa).

Bardzo zró¿nicowane okaza³y siê marzenia
studentów i powi¹zane z nimi motywacje do
studiowania dziennikarstwa, jakie zauwa¿aj¹
wyk³adowcy. W Warszawie i Moskwie by³y to
przede wszystkim motywy ekonomiczne,
w pozosta³ych oœrodkach g³ównie zaintereso-
wanie konkretnym typem mediów. 

Pytani o wspó³pracê z mediami, wszyscy
badani zadeklarowali, ¿e ma ona du¿e znacze-
nie dla jakoœci kszta³cenia przysz³ych dzienni-
karzy, ale model tej wspó³pracy jest zupe³nie
inny w ka¿dej instytucji. Na Uniwersytecie
Warszawskim jest ona oparta na zatrudnianiu
praktyków zawodu jako wyk³adowców
przedmiotów specjalizacyjnych i zawodowych,
w Moskwie, Sztokholmie i Jyväskylä przedsta-
wiciele mediów maj¹ udzia³ w opracowywaniu
programów, a tak¿e wspó³pracuj¹ z uczelniami
w trakcie rekrutacji pracowników. W przypad-
ku uniwersytetu w Tartu wspó³praca ta uk³ada
siê inaczej, a miêdzy uczelni¹ a mediami trwa-
j¹ krytyczne dyskusje o tym, jak powinno prze-
biegaæ kszta³cenie przysz³ych dziennikarzy.
Praktyki, jakie obowi¹zkowo odbywaj¹ wszy-
scy studenci, s¹ czynnikiem, który doœæ mocno
ró¿nicuje badane oœrodki. W Moskwie,
Jyväskylä i Warszawie inicjatywa w poszuki-

waniu praktyk le¿y po stronie studentów i ra-
czej nie maj¹ oni problemu z ich znalezieniem,
natomiast w Tartu i Sztokholmie funkcjonuj¹
uczelniane programy zorganizowanych prak-
tyk, z których korzysta wiêkszoœæ studentów. 

Zasadnicz¹ tendencj¹ we wszystkich kra-
jach jest rozbudowywanie sekcji dziennikar-
stwa online jako odpowiedzi na upowszechnia-
nie siê nowych kana³ów komunikacji, a jest to
proces tym szybszy, im powszechniejszy jest
dostêp do internetu w danym kraju.

Wp³yw polityków na uczelnie nie jest po-
wa¿nym problemem, wed³ug deklaracji wiêk-
szoœci wyk³adowców. Pañstwo jako g³ówny
podmiot finansuj¹cy uczelnie kontroluje tylko
jakoœæ dydaktyki i poziom finansowania, na-
tomiast nie ingeruje w treœci i metody kszta³-
cenia. Pewnym wyj¹tkiem jest tu uniwersytet
w Tartu, na którym jako powa¿ne dodatkowe
Ÿród³o finansowania uda³o siê uruchomiæ bar-
dzo sprawny oœrodek badawczy pozyskuj¹cy
œrodki z grantów, które obecnie maj¹ decydu-
j¹cy udzia³ w bud¿ecie instytucji. Po przemia-
nach z 1989 r., które doprowadzi³y do du¿ych
zmian w krajach pokomunistycznych, w zasa-
dzie ¿adne okolicznoœci polityczne nie wp³y-
nê³y ju¿ w istotny sposób na kszta³t dydaktyki
dziennikarzy. Wa¿niejszy, zdaniem badanych,
jest wp³yw przemian na rynku medialnym,
który prowadzi do takich zjawisk, jak tabloi-
dyzacja czy zmiany w etyce dziennikarskiej.
Przemiany te, podobne we wszystkich bada-
nych krajach, powoduj¹, ¿e niektóre role za-
wodowe dziennikarzy i powi¹zane z nimi po-
stawy etyczne przekazywane na uczelniach,
przestaj¹ byæ relewantne w stosunku do spe-
cyfiki bran¿y, a klasyczne pozycje redaktora
czy reportera s¹ zastêpowane przez role dzien-
nikarzy jako wielozadaniowych dostarczycieli
i administratorów „kontentu” medialnego
o ró¿nym pochodzeniu – od materia³ów PR,
przez oficjalne informacje urzêdowe, a¿ po
wyniki badañ czy materia³y multimedialne.
Wiêkszoœæ badanych wyk³adowców w³aœnie
w tych przemianach rynkowych, a nie w naci-
skach politycznych, upatruje najwiêkszego
zagro¿enia i wyzwania dla kszta³cenia dzien-
nikarzy.
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Omówione wyniki pierwszej czêœci badania
stanowi¹ podstawê do prac nad ankiet¹ dla
studentów, a koñcowe wyniki projektu badaw-
czego, zawieraj¹ce panoramê kszta³cenia
dziennikarzy z perspektywy studentów i wy-
k³adowców, zostan¹ opublikowane na pocz¹tku
2012 r. W tym miejscu nale¿y tak¿e podziêko-
waæ pracownikom Instytutu Dziennikarstwa

Uniwersytetu Warszawskiego, którzy wziêli
udzia³ w badaniu, poniewa¿ uda³o nam siê ze-
braæ najwiêksz¹ grupê osób spoœród wszyst-
kich krajów bior¹cych udzia³ w projekcie
i w dwa dni przeprowadziæ 12 wywiadów, za-
wieraj¹cych kompleksowy obraz specyfiki
kszta³cenia dziennikarzy w Instytucie.



O pożytku z epistemologii 
dziennikarskiej

Marek Palczewski

Epistemologia (teoria poznania) w najszer-
szym rozumieniu oznacza naukê o mo¿li-

woœciach poznania rzeczywistoœci. W tej krót-
kiej definicji trudno nadaæ precyzyjne i wszyst-
kich zadowalaj¹ce znaczenie któregokolwiek
z jej cz³onów. Dlatego przyjmujê nastêpuj¹ce
za³o¿enia dotycz¹ce dzia³alnoœci dziennikar-
skiej, a u³atwiaj¹ce dalsz¹ analizê poprzez ope-
racjonalizacjê pojêcia epistemologii dzienni-
karskiej:
– odnosi siê ona do rzeczywistoœci, któr¹

dziennikarze traktuj¹ jako zewnêtrzn¹ w sto-
sunku do w³asnej œwiadomoœci,

– dziennikarze posiadaj¹ specyficzne sposoby
jej badania (narzêdzia, metody, strategie
opisu),

– zakres poznania jest okreœlony poprzez zry-
tualizowane i zinstytucjonalizowane regu³y,

– uzyskana w ten sposób wiedza poddana jest
procesom weryfikacji.

Mo¿na oczywiœcie zapytaæ, czy istnieje jedna,
czy wiele epistemologii dziennikarskich, to
znaczy, czy na przyk³ad epistemologia newsa
bêdzie siê ró¿ni³a od epistemologii wywiadu
albo reporta¿u. Ka¿dy bowiem z gatunków
dziennikarskich opiera siê na innych kodach
i konwencjach, aczkolwiek wszystkie razem
stanowi¹ spójny, holistyczny obraz rzeczywi-
stoœci, bêd¹c zarazem czêœci¹ tego obrazu,
w którym na przyk³ad news nie mo¿e egzysto-
waæ bez komentarza, a recenzja bez newsa.
Ka¿da próba dziennikarskiej interpretacji œwia-
ta pozwala wcieliæ j¹ w dowoln¹ konwencjê
gatunkow¹. Bêd¹ mo¿liwe opisy odrêbnych

epistemologii dziennikarskich, lecz z pewno-
œci¹ dadz¹ siê one sprowadziæ syntetycznie do
jednej epistemologii, która jest odmiennym od
innych systemem opisu rzeczywistoœci (np. sy-
stemu literatury, filmu, prawa, ekonomii, poli-
tyki, itd.). 

Podstawowym za³o¿eniem wszelkich dzia-
³añ dziennikarzy, bêd¹cym warunkiem sine qua
non dziennikarstwa, jest przekonanie o istnie-
niu samej rzeczywistoœci, wolnej od wartoœcio-
wania, opartej na nagich faktach, daj¹cej siê in-
terpretowaæ, wyjaœniaæ, oceniaæ w kategoriach
prawdy i fa³szu. Taka rzeczywistoœæ, która jest
przedmiotem dziennikarskiego opisu, powinna
byæ  „prawdziwa”, a nie fikcyjna, st¹d te¿ obu-
rzenie ortodoksyjnych dziennikarzy, gdy ta re-
gu³a zostaje z³amana lub gdy próbuje siê w³¹-
czyæ w zakres dziennikarstwa fikcyjne opowie-
œci (np. w reporta¿ach), co powoduje przypisa-
nie ich do literatury, a nie do dziennikarstwa.
Wielokrotnie gremia dziennikarskie wyrzuca³y
poza obrêb swojego fachu próby tego rodzaju,
czy to np. wtedy, gdy ca³kowicie zmyœlano hi-
storie (reporta¿e Janet Cooke i Jaysona Blaira
w USA, informacje o wielorybie w Wiœle
w polskim  „Fakcie”), czy te¿ gdy mieszano ze
sob¹ konwencje literatury i dziennikarstwa
(g³oœna dyskusja nad Cesarzem Kapuœciñskie-
go – czy jest to reporta¿ dziennikarski, czy lite-
ratura piêkna?) 

W teorii poznania wystêpuje przedmiot po-
znania  („realny œwiat”) i podmiot poznaj¹cy
(cz³owiek, Bóg, podmiot uniwersalny).
Przedmiotem poznania w dziennikarstwie s¹
wydarzenia, wypowiedzi (traktowane jako
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„wydarzenia”), rzadziej zjawiska (jako genero-
wane z opisu  „wydarzeñ”). W gatunkach infor-
macyjnych opisywane s¹ pojedyncze zdarze-
nia, ci¹gi zdarzeñ, zwi¹zki zdarzeñ uzupe³niane
czêsto, paradoksalnie, opiniami o nich i ko-
mentarzami. W publicystyce analizowane, in-
terpretowane, wyjaœniane i oceniane s¹ zjawi-
ska dedukowane z wydarzeñ i same wydarze-
nia. Podstaw¹ przedmiotow¹ zatem s¹ w ka¿-
dym przypadku „wydarzenia”. Zbadajmy,
czym one s¹, jaki jest ich status ontologiczny
i Ÿród³a poznania?

Wydarzeniem jest zdarzenie, które nabiera,
dziêki upowszechnieniu przez media, charakte-
ru publicznego. Jego wybór jako zadania dzien-
nikarskiego oznacza, ¿e ma ono tak zwane war-
toœci informacyjne. Te wartoœci okreœlaj¹
aksjologiê dziennikarsk¹. W jej sk³ad wchodz¹
zarówno wartoœci przypisywane samym ze-
wnêtrznym zdarzeniom zachodz¹cym w œwie-
cie (jak na przyk³ad bliskoœæ geograficzna czy
kulturowa), wartoœci nale¿¹ce do porz¹dku
organizacyjnego (np. gdy ich dobór zapewnia
odpowiednie proporcje miêdzy informacjami
politycznymi i gospodarczymi), wartoœci for-
malne (jednoznacznoœæ, ³atwoœæ ujêcia w sche-
mat odwróconej piramidy), jak i wartoœci zgod-
ne z oczekiwaniami odbiorców (wa¿noœæ,
atrakcyjnoœæ relacji, itd.).

Wydarzenie staje siê przedmiotem newsa
kiedy 1) pojawi siê w krêgu zainteresowañ
dziennikarskich lub osób maj¹cych dostêp do
mediów, 2) ma wartoœci informacyjne, 3) zo-
stanie opublikowane. Zatem wydarzenie, aby
byæ newsem, musi byæ upodmiotowione, musi
pojawiæ siê w krêgu interesów zmediatyzowa-
nego i upubliczniaj¹cego podmiotu poznaj¹ce-
go (dziennikarza, grup eksperckich, lobbystów,
polityków, zarz¹dzaj¹cych mediami itp.). To
Ÿród³a informacji, niezale¿nie od tego, czy s¹
nimi dziennikarze, czy inne osoby albo instytu-
cje, tworz¹ klimat do publikacji newsowych re-
lacji. Wartoœci informacyjne nie s¹ wartoœciami
absolutnymi ani autotelicznymi, niezale¿nymi
od poznaj¹cych podmiotów. Opieraj¹c siê na
kartezjañskiej metodzie rekonstrukcji obiek-
tywnoœci jako zale¿nej od subiektywnoœci,
mo¿na by powiedzieæ, ¿e to subiektywne

podmioty poznawcze (indywidualne i grupo-
we, organizacyjne i kulturowe, itd.) wyznacza-
j¹ kryteria newsowoœci dla obserwowanych
zdarzeñ. Wyznaczaj¹, ale nie one s¹ wy³¹cznie
odpowiedzialne za ostateczny kszta³t newsa, na
który, obok wstêpnych obserwacji, rozbie¿nych
czêsto relacji, regu³ organizacyjnych, wartoœci
instytucjonalnych, zasad monta¿u i opracowy-
wania, rytua³ów dystrybucji itp., sk³ada siê
zbiorowy wysi³ek wielu podmiotów poznaj¹-
cych, widocznych dla odbiorcy w postaci jed-
nego podmiotu (dziennikarza) kumuluj¹cego
poznanie, obiektywizuj¹cego subiektywizmy
w postaci struktur dopasowanych do przekazu
i ³atwych do skonsumowania. Widz, czytelnik
czy s³uchacz – s³owem odbiorca mediów –
otrzymuje obraz rzeczywistoœci dany mu jako
jednoœæ apercepcyjna, z³o¿ona z fragmentów
obserwowanych realnoœci z domieszk¹ ró¿no-
rodnych opinii, posk³adanych w ca³oœæ za po-
moc¹ wi¹¿¹cych spoiw ideologicznych, sche-
matów wnioskowania i dekodowania przekazu.
Odbiorca czyta tekst, czêsto nie maj¹c œwiado-
moœci obcowania z konstruktem, a nie z sam¹
rzeczywistoœci¹. ¯e jest w b³êdzie, mo¿e siê ³a-
two przekonaæ, gdy spotka inny tekst o „tym sa-
mym wydarzeniu”. Konstrukcja innego tekstu
odniesie go bardziej do samej konstrukcji ni¿
do opisu tego, do czego konstrukcja rzekomo
siê odnosi.

Je¿eli zatem wydarzenie w newsie, czyli
inaczej mówi¹c, sam news (który nie jest wy-
darzeniem, lecz relacj¹ o wydarzeniu) jest kon-
struktem, to jego status ontologiczny zwi¹zany
jest bardziej z twórczoœci¹ ni¿ biern¹ percepcj¹.
Proces tworzenia newsa jest zatem, na co wska-
zuje choæby u¿yte w tym zdaniu pojêcie, proce-
sem twórczym, a nie odtwórczym. Nie mo¿e
wiêc przekazywaæ informacji o jakiejœ nieza-
le¿nej od podmiotu rzeczywistoœci, lecz w isto-
cie o rzeczywistoœci zapoœredniczonej, zmedia-
tyzowanej przez podmiot. Ta rzeczywistoœæ na-
zywana jest kultur¹, a w odniesieniu do newsa
– kultur¹ newsów. Pojedynczy news odniesio-
ny jest i uwik³any w ca³e sieci newsów, które
sk³adaj¹ siê na kulturê newsów, a szerzej – me-
diów. Pojedynczy news nic nie znaczy. Znaczy
dopiero w kontekœcie, w odniesieniu do innych,
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dopiero wtedy jest okreœlony, wartoœciowany,
lokalizowany i interpretowany. St¹d nie powin-
niœmy dziwiæ siê grupowemu myœleniu dzien-
nikarzy, wspó³kooptowaniu newsów, stadnej
obecnoœci relacji newsowych, dotycz¹cych
„tego samego” wydarzenia. Kultura newsów
wymusza obecnoœæ danego newsa w mediach.
To kultura tworzy news, nie odwrotnie.

Dziennikarze dzia³aj¹cy w obrêbie tej kul-
tury maj¹ narzêdzia badawcze, które pozwalaj¹
opisaæ  „œwiat” w pewnym zakresie. Ów zakres
wyznaczony jest przez panuj¹ce technologie,
sposoby rozumienia powinnoœci dziennikar-
skiej oraz jêzyk kodów i konwencji zwi¹za-
nych z uprawianymi gatunkami. Pojawienie siê
np. gatunku reality show postawi³o pytanie
o status samego dziennikarstwa i pojmowanie
ró¿nych wymiarów  „rzeczywistoœci”. W przy-
padku reality show mamy bowiem do czynienia
z kreacj¹ rzekomej rzeczywistoœci, na co wska-
zuje zwi¹zek frazeologiczny reality i show.
Konwencja tego gatunku w³¹cza dziennikarza
jako bezstronnego wywiadowcê, rozmawiaj¹-
cego z populistycznymi gwiazdami show, mi-
styfikuj¹c zwodnicz¹ autentycznoœci¹ sztucz-
noœæ wykreowanych zachowañ uczestników
programu. Zakres zastosowanych konwencji
nie pozwala dziennikarzowi wyjœæ poza we-
wnêtrzny, sztucznie wykreowany œwiat. Ale
czy nie takie same wnioski pojawi¹ siê, gdy
poddamy analizie inne gatunki dziennikarskie,
np. felieton, reporta¿ czy news? Felieton,
w którym budowane konwencje u¿ycia jêzyka
nie pozwalaj¹ na równych prawach potrakto-
waæ upodmiotowionej myœli i uprzedmiotowio-
nego odniesienia tej myœli, stanowi przyk³ad
triumfu subiektywizmu, triumfu konstrukcji
(i destrukcji) nad fizyczn¹ stron¹ „œwiata”.
A czy w relacjach newsowych nie mamy do
czynienia z zastosowaniem apriorycznych form
zmys³owoœci (czasu i przestrzeni), powi¹za-
nych z mo¿liwoœciami technologicznymi ich
rozszerzania poza wymiar niegdyœ dostêpny
cz³owiekowi? Dziêki zastosowaniu nowych
technologii pêk³a bariera czasu i przestrzeni.
Jeszcze 300 lat temu wiadomoœæ z Amsterda-
mu do Nowego Jorku wêdrowa³a kilka miesiê-
cy. Dziœ wiadomoœæ jest jednoczesna, wspó³-

czesna zdarzeniu. Zanik³ rozdzia³ miêdzy dzia-
niem siê a jego opisem. Dzianie siê sta³o siê
opisem w przekazach „na ¿ywo”, czêsto pozba-
wionych jakiegokolwiek komentarza s³owne-
go, bo sam obraz i naturalny dŸwiêk jest zara-
zem wydarzeniem, jak i komentarzem do tego
wydarzenia. Œwiat bêd¹cy przedmiotem dzia-
³añ dziennikarskich sta³ siê œwiatem jednowy-
miarowym, pozbawionym choæby dualistycz-
nego napiêcia miêdzy czasem a przestrzeni¹,
„wartoœci¹” a „faktem”, surow¹ realnoœci¹ a jej
obróbk¹, rzeczywistoœci¹ a jej opisem. S³o-
wem, pozbawiony zosta³ wymiaru interpretacji,
zadumy i refleksji, a sta³ siê natychmiastowy
i bezpoœredni. Lecz tak naprawdê ta myœl prze-
s³ania inn¹; ¿e podmiot opisuj¹cy œwiat (dzien-
nikarz) odda³ swoj¹ w³adzê opisu technolo-
giom medialnym, które po swojemu konstruuj¹
„obrazy œwiata” w zgodzie ze swoimi poznaw-
czymi mo¿liwoœciami.

Granice mojego jêzyka s¹ granicami mojego
œwiata (Wittgenstein). Granice zespolonych rytu-
a³ów dziennikarskich (znajduj¹cych wyraz
w praktykach organizacyjnych i zasadach profe-
sji ujêtych w kodeksach i podrêcznikach dzienni-
karskich) powi¹zanych z mo¿liwoœciami po-
znawczymi stosowanych technologii medialnych
wyznaczaj¹ obrêb œwiata dostêpnego dla me-
diów. Ten œwiat, poddany opisowi dziennikar-
skiemu, widziany jest jako ci¹g nieustannych
zmian, dynamicznych walk, kalejdoskopowych
wydarzeñ, atrakcyjnych zwrotów akcji. Ontolo-
gia jest okreœlona przez epistemologiê. Mo¿na by
powiedzieæ, ¿e taki jest po¿ytek z epistemologii
– tworzyæ wci¹¿ na nowo obraz bezustannie
zmieniaj¹cego siê œwiata. Ale jak¹ wartoœæ mo¿e
mieæ wiedza oparta na takiej koncepcji newsa?
Musi ona zawieraæ wszystkie jego cechy, przej-
mowaæ z ca³ym dobrodziejstwem inwentarza za-
lety i wady, jakie wewnêtrznie tkwi¹ w tak two-
rzonym newsie (pojmowanym jako relacja
o czymœ). Zatem ta wiedza jest: jednorazowa,
zmienna, efemeryczna, niepewna, wybiórcza,
nieprecyzyjna, czêsto nieweryfikowalna i niefal-
syfikowalna i na pewno nie uniwersalna. Jest to
wiedza krucha, przejœciowa, zbli¿ona do Platoñ-
skiego mniemania (dok-sa), bardziej bêd¹ca pog³o-
sk¹, domniemaniem, a nawet plotk¹, ni¿ opart¹ na
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solidnych fundamentach wiedz¹ pewn¹. Ale,
z drugiej strony, któ¿ – poza masowym odbiorc¹
– oczekuje od informacji dziennikarskich statusu
wiedzy pewnej?

Je¿eli metody, jêzyk, rytua³y dziennikarskie
zakreœlaj¹ granice opisu „rzeczywistoœci”, to
jednoczeœnie konstruuj¹ one tê „rzeczywi-
stoœæ”, któr¹ mo¿emy nazwaæ „rzeczywistoœci¹
medialn¹”. Jak wobec tego ma siê prawda osi¹-
gniêta w newsie czy wywiadzie dziennikarskim
do tej rzeczywistoœci? Pamiêtamy bowiem, ¿e
dziennikarska koncepcja prawdy oparta jest na
klasycznej koncepcji prawdy, Arystotelesow-
skiej definicji, ¿e prawda jest to zgodnoœæ
twierdzenia z rzeczywistoœci¹. Abstrahuj¹c od
krytyki tej teorii, w której s³abym punktem jest
pojêcie zgodnoœci/odpowiednioœci, mo¿na zau-
wa¿yæ, ¿e koncepcja prawdy dziennikarskiej
popada w tautologiê, albowiem, je¿eli prawda
jest zgodnoœci¹ twierdzenia z rzeczywistoœci¹,
a opisywan¹ przez dziennikarzy rzeczywisto-
œci¹ jest rzeczywistoœæ medialna, a ta z kolei
jest wyznaczona przez u¿yte narzêdzia po-
znawcze, to popadamy w b³êdne ko³o dowo-
dzenia. W medialnym obrazie œwiata otrzymu-
jemy to, co zak³adamy na pocz¹tku, a kryteria-
mi wyznaczaj¹cymi wybór s¹ m.in. wartoœci

informacyjne, czyli – szerzej mówi¹c – warto-
œci naszej kultury. Dlatego te¿ analiza obiekty-
wizmu dziennikarskiego poprzez kategorie
„bezstronnoœci” czy „neutralnoœci”, które kon-
centruj¹ siê na psychologii jednostki – podmio-
tu poznaj¹cego, maj¹cego w³asne uprzedzenie,
przed-s¹dy, sk³onnoœci, itp., nie dostarcza nam
informacji o relacji miêdzy medialnym opisem
œwiata a „samym œwiatem”. Dotarcie jednak do
tej g³êbszej rzeczywistoœci – zdaniem wielu fi-
lozofów mediów – nie jest mo¿liwe, tak jak nie
jest mo¿liwa wiedza o Kantowskich noume-
nach. Pozostaje przyjêcie Husserlowskiej per-
spektywy a rebours, by œwiata zewnêtrznego
nie traktowaæ jako fantasmagorii, lecz uznaæ go
za oczywistoœæ, na któr¹ intencjonalnie nasta-
wione jest nasze myœlenie.

Powiedzieliœmy na wstêpie, ¿e epistemolo-
gia oznacza m.in. badania kryteriów mo¿liwo-
œci poznania rzeczywistoœci. W œwietle powy¿-
szych uwag nale¿y uznaæ, ¿e dziennikarstwo
jest jednym z wielu œwiatoobrazów, ani bar-
dziej, ani mniej prawdziwych od innych. Jest
pewn¹ metod¹ poznawania i opisywania tzw.
rzeczywistoœci za pomoc¹ dostêpnych œrod-
ków, których prawomocnoœæ jest tyle warta, ile
wiary w nie bêdziemy pok³adaæ.



Promocja Mistrzostw Europy
Koszykarzy – EuroBasket 2009 Poland.
Nowe podejście w warunkach kryzysu

Katarzyna Kochaniak

Po 46 latach1 Polska otrzyma³a zadanie zor-
ganizowania Mistrzostw Europy Koszyka-

rzy – EuroBasket 2009 Poland, które s¹ jedn¹
z najwiêkszych, a dok³adnie drug¹ co do wiel-
koœci imprez¹ na kontynencie po pi³karskich
mistrzostwach Europy. Jest to wydarzenie
ogromne przede wszystkim pod wzglêdem lo-
gistyczno-organizacyjnym. Miêdzy innymi po
raz pierwszy w historii tej imprezy zosta³a ona
zorganizowana w siedmiu miastach. Faza gru-
powa odbywa³a siê w czterech: Warszawie,
Wroc³awiu, Poznaniu i Gdañsku, faza druga –
kwalifikacyjna – w kolejnych dwóch: £odzi
i Bydgoszczy, fina³owa zaœ w Katowicach.

Ze wzglêdu na pozycjê koszykówki w na-
szym kraju przed organizatorami sta³o nie lada
wyzwanie, by imprezê t¹ uczyniæ swego rodza-
ju trampolin¹ do renesansu i rozwoju tej dyscy-
pliny w Polsce. Najwiêkszym wrogiem Euro-
Basketu okaza³ siê kryzys, poniewa¿ jego skut-
ki odczu³o wiele firm, które mog³y i chcia³y
staæ siê mecenasami tego sportu. W du¿ym
stopniu zablokowa³ on decyzje zwi¹zane
z przeznaczeniem œrodków na wsparcie tej im-
prezy.

Z powodu braku koniecznych œrodków, Ko-
mitet Organizacyjny musia³ szukaæ innych
mo¿liwoœci wypromowania mistrzostw. Ponie-
wa¿ koszykówka na Starym Kontynencie ma
mocn¹ pozycjê, tu¿ za pi³k¹ no¿n¹, grup¹ doce-
low¹ podejmowanych dzia³añ sta³a siê polska
publicznoœæ, która kilka lat temu, zniechêcona
brakiem sportowych sukcesów koszykarzy

i koszykarek, w naturalny sposób zwróci³a siê
w stronê siatkówki, gwarantuj¹cej wielkie
emocje i du¿e sukcesy.

Na pierwszy rzut oka wydawa³o siê nie-
mo¿liwie przeprowadzenie zakrojonej na sze-
rok¹ skalê promocji mistrzostw przy braku
œrodków. Po g³êbszej analizie zdecydowano siê
na ró¿norodnoœæ i niestandardowoœæ, która da-
wa³a mo¿liwoœæ przebicia siê do szerszej opinii
publicznej. Warto przyjrzeæ siê kilku najwa¿-
niejszym przedsiêwziêciom zrealizowanym
przez Komitet Organizacyjny Mistrzostw Eu-
ropy Koszykarzy w celu promocji imprezy.

Przygotowania ruszy³y, 
czyli gala inauguracyjna
Oficjaln¹ komunikacjê EuroBasket 2009 zain-
augurowano 12 stycznia 2008 r. podczas uro-
czystej gali w Katowicach. Przedstawiciele
Miêdzynarodowej Federacji Koszykówki
(Fédération Internationale de Basketball) –
FIBA World (Aldo Vitale), FIBA Europe (Ge-
orge Vassilakopoulos, Nar Zanolin), Polskiego
Zwi¹zku Koszykówki (PZKosz) i wielu innych
znamienitych goœci przyby³o do Centrum Sztu-
ki Filmowej, by do³o¿yæ sw¹ cegie³kê do
wspólnego sukcesu jednego z najwa¿niejszych
sportowych wydarzeñ w naszym kraju. Punk-
tem kulminacyjnym gali by³a prezentacja ofi-
cjalnego logotypu turnieju oraz miast gospoda-
rzy czempionatu: Katowic, Warszawy, Gdañ-
ska, Bydgoszczy, Poznania, £odzi i Wroc³awia.
Dzieñ wczeœniej przedstawiciele miast z r¹k

1 Polska by³a gospodarzem Mistrzostw Europy w koszykówce w 1963 r.
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Romana Ludwiczuka, prezesa PZKosz, otrzy-
mali certyfikaty, bêd¹ce oficjaln¹ nominacj¹
organizacyjn¹. Wszystkich goœci poinformo-
wano tak¿e o podpisaniu umowy z Telewizj¹
Polsk¹ na transmisjê mistrzostw.

Portal internetowy sponsorem, 
a nie patronem
Pierwszym wa¿nym krokiem podjêtym przez
Komitet Organizacyjny EuroBasket 2009 Po-
land by³o podpisanie umowy z jednym z naj-
wiêkszych w kraju portali internetowych –
www.wp.pl – Wirtualn¹ Polsk¹ S.A. Uroczyste
podpisanie odby³o siê podczas konferencji pra-
sowej i odbi³o siê szerokim echem w œrodowi-
sku. Wirtualna Polska zosta³a zarówno sponso-
rem, jak i partnerem medialnym EuroBasketu.
Grzegorz Tomasiak, prezes zarz¹du Wirtualnej
Polski, mówi³: „Stawiamy na najwiêksze wido-
wiska sportowe w Polsce, a jednym z nich bê-
dzie EuroBasket 2009. Chcemy jak najszerzej
przybli¿yæ naszym u¿ytkownikom ten turniej,
licz¹c, ¿e wspó³praca z Polskim Zwi¹zkiem
Koszykówki bêdzie d³ugofalowa”. 

W podobnym tonie wypowiada³ siê Roman
Ludwiczuk, prezes PZKosz: „Mistrzostwa Eu-
ropy Koszykarzy EuroBasket 2009, to jest naj-
wiêksza impreza sportowa, jaka zostanie zorga-
nizowana w Polsce. Bardzo siê cieszê, ¿e uda-
³o siê nam pozyskaæ tak silnego partnera, jakim
jest Wirtualna Polska. Mam nadziejê, ¿e nasza
wspó³praca bêdzie rozwijaæ siê tak¿e po Euro-
Baskecie”. 

Na konferencji prasowej, poza prezesami
WP.pl i PZKosz, pojawili siê tak¿e znakomi-
ci goœcie, wœród których by³ miêdzy innymi
reprezentant Polski Adam Wójcik, a tak¿e
gwiazdy sportu-celebryci: Mariusz Czerkaw-
ski, by³y gracz NHL, oraz Przemys³aw Sa-
leta, by³y bokser. Ich obecnoœæ gwarantowa-
³a szeroki rozg³os nie tylko w œrodowisku 
sportowym, na czym organizatorom bardzo
zale¿a³o. „Jestem fanem i zwolennikiem
organizacji wielkich imprez sportowych
w Polsce. Je¿eli tylko mogê takie imprezy
wspieraæ, choæby sam¹ obecnoœci¹, to zawsze
czyniê to bardzo chêtnie” – powiedzia³ Ma-
riusz Czerkawski. 

By³o to wydarzenie bez precedensu rów-
nie¿ w historii Miêdzynarodowej Federacji Ko-
szykówki, która po raz pierwszy spotka³a siê
z takim zabiegiem organizatorów, by jeden
z pakietów sponsorskich przekazaæ patronowi
medialnemu. Portal WP.pl na swoich stronach
nie tylko promowa³ EuroBasket (eurobas-
ket2009.wp.pl), ale tak¿e zorganizowa³ kon-
kurs na maskotkê dla polskiej reprezentacji
wspólnie z Polskim Zwi¹zkiem Koszykówki. 

Maskotka dla Polski
W ramach projektu EuroBasket 2009 Polski
Zwi¹zek Koszykówki oraz Wirtualna Polska
zorganizowali konkurs na oficjaln¹ maskotkê
koszykarskiej reprezentacji Polski. Pomys³ na
maskotkê polskiej kadry – w formie rysunku,
zdjêcia, grafiki – mo¿na by³o zg³aszaæ, za po-
œrednictwem serwisu http://maskotkadlapols-
ki.pl,  w terminie od 15 maja do 15 czerwca. Je-
den u¿ytkownik móg³ zg³osiæ do konkursu wie-
le swoich prac i pomys³ów.

Odwiedzaj¹cy witrynê http://maskotkad-
lapolski.pl mieli mo¿liwoœæ oceny zg³oszonych
projektów. Ich opinie zosta³y wziête pod uwa-
gê przez z³o¿on¹ z przedstawicieli Wirtualnej
Polski, Polskiego Zwi¹zku Koszykówki oraz
reprezentantów polskiej kadry komisjê konkur-
sow¹. Zwyciêski projekt – z wizerunkiem or³a
o imieniu Lolek – zosta³ opracowany przez za-
wodowych projektantów i na jego podstawie
zosta³a stworzona oficjalna maskotka kadry na-
rodowej koszykarzy. Uroczyste wrêczenie na-
gród (m.in. 2009 z³otych, podwójny karnet VIP
na mecze grupowe mistrzostw, konsole do gier
oraz koszulki) odby³o siê w ³ódzkiej Atlas Are-
na podczas towarzyskiego spotkania reprezen-
tacji Polski i Chorwacji przygotowuj¹cych siê
do mistrzostw.

Magazyn EuroBasket w TVP Sport
Na antenie TVP Sport 7 maja ruszy³ koszykar-
ski magazyn EuroBasket, który mia³ za zadanie
promocjê mistrzostw Europy koszykarzy – Eu-
roBasket 2009. Magazyn nadawano od maja do
paŸdziernika w ka¿dy czwartek o godzinie
21.30. Poruszano w nim tematy zwi¹zane z mi-
strzostwami, prezentowano raporty z przygoto-
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wañ do EuroBasketu w poszczególnych mia-
stach, informowano o zgrupowaniach repre-
zentacji przygotowuj¹cej siê do mistrzostw,
przedstawiano ciekawostki i kulisy tych przy-
gotowañ. Magazyn by³ równie¿ dostêpny w in-
ternecie na stronach TVP.pl. 

Polski Zwi¹zek Koszykówki zdecydowa³,
¿e wspó³praca z host broadcasterem mistrzostw
– TVP SA, bêdzie kluczowa z punktu widzenia
komunikacji o tym wydarzeniu. Tak¿e Telewi-
zja Polska promowa³a EuroBasket nie tylko ja-
ko imprezê stricte sportow¹, ale równie¿ wiel-
kie wydarzenie i ogromne przedsiêwziêcie. Ko-
szykarze oraz przedstawiciele Komitetu Orga-
nizacyjnego byli obecni w programach tzw. life-
stylowych czy ogólnoinformacyjnych. 

Koszykarski Rekord Guinnessa
Kolejn¹ imprez¹ zorganizowan¹ przez Polski
Zwi¹zek Koszykówki, promuj¹c¹ odbywaj¹ce
siê w Polsce mistrzostwa Europy koszykarzy
EuroBasket 2009, by³o pobicie Œwiatowego
Rekordu Guinnessa w liczbie osób jednocze-
œnie koz³uj¹cych pi³kê w wielu miejscach. Po-
nad 31 000 osób 17 czerwca jednoczeœnie ko-
z³owa³o pi³ki do koszykówki w siedmiu mia-
stach Polski2. Bicie rekordu rozpoczê³o akcjê
rozdawania 170 000 pi³ek do koszykówki,
które trafi³y do r¹k polskiej m³odzie¿y. Ka¿dy
z uczestników próby bicia rekordu zabra³ swo-
j¹ pi³kê do domu. 

Centralnym punktem akcji by³a Warszawa.
Koz³owanie odbywa³o siê na ulicy Agrykola
przylegaj¹cej do Parku £azienkowskiego. Tu
znajdowa³a siê centrala akcji, tu odliczanie do
rozpoczêcia koz³owania poprowadzi³ wicepre-
mier i minister spraw wewnêtrznych i admini-
stracji Grzegorz Schetyna. Obecni byli równie¿,
miêdzy innymi: minister sportu i turystyki Mi-
ros³aw Drzewiecki, Nar Zanolin, Sekretarz Ge-
neralny FIBA Europe, oraz prezes PZKosz
i g³ówny organizator bicia Rekordu Guinnessa
Roman Ludwiczuk. Nie mog³o zabrakn¹æ rów-
nie¿ koszykarza – w Warszawie by³ nim repre-
zentant Polski £ukasz Koszarek. 

– „Cieszê siê bardzo, ¿e zgromadziliœmy siê tu,
by promowaæ koszykówkê w tak fantastyczny
sposób, jakim jest bicie rekordu. Gratulujê PZ-
Koszowi wspania³ej inicjatywy” – mówi³ wice-
premier Schetyna. 

Prezes PZKosz Roman Ludwiczuk by³ rów-
nie¿ bardzo zadowolony: „To niesamowite wy-
darzenie, cieszê siê, ¿e promujemy koszyków-
kê i turniej EuroBasket w siedmiu miastach.
170 tysiêcy pi³ek do koszykówki dla polskich
szkó³ to wa¿ne wydarzenie”. 
–  „Jako minister sportu cieszê siê, ¿e tyle dzie-
ci dziêki tej akcji zajmie siê sportem. WeŸcie te
pi³ki i przyjdŸcie na Orliki, by tam graæ w ko-
szykówkê!” – nawo³ywa³ minister sportu i tu-
rystyki Miros³aw Drzewiecki. 

Sekretarz generalny FIBA Europe Nar Za-
nolin by³ pod wra¿eniem tego, co zobaczy³.
„Wszyscy jesteœmy koszykówk¹. Nigdy je-
szcze nie uczestniczy³em w tak wspania³ym
wydarzeniu. To niesamowite, jak koszykówka
³¹czy. Jesteœcie wspaniali!” – mówi³ do uczest-
ników akcji bicia rekordu. 

We Wroc³awiu w biciu Rekordu Guinnessa
pomagali znani koszykarze: Mieczys³aw £o-
patka, Adam Wójcik, Micha³ Ignerski, Domi-
nik Tomczyk i Kamil Chanas. 

W Gdañsku koz³owanie odby³o siê na Pla-
cu Zebrañ Ludowych. Wœród uczestników ko-
z³owali tak¿e miêdzy innymi prezydent miasta
Gdañska Pawe³ Adamowicz, wiceprezes Pol-
skiego Zwi¹zku Koszykówki i prezes klubu
Lotos Gdynia Mieczys³aw Krawczyk, rektor
Akademii Wychowania Fizycznego i Sportu
profesor Tadeusz Huciñski oraz znana aktorka
Anna Przybylska. 

W Poznaniu przed Hal¹ Arena imprezê po-
przedzono prób¹ generaln¹ i dlatego o godzinie
12.45 nikt nie pope³ni³ b³êdów w koz³owaniu.
We wszystkich miastach wolontariusze mieli
bowiem za zadanie wykluczaæ osoby, które al-
bo odbija³y pi³kê obur¹cz, albo te¿ nie wziê³y
czynnego udzia³u w przedsiêwziêciu. 

W £odzi przy centrum handlowym M1
na Ba³utach w próbie bicia rekordu pomagali

2 £¹cznie w biciu rekordu uczestniczy³y 31 004 osoby (Katowice – 6507, £ódŸ – 5978, Warszawa – 5207, Wro-
c³aw – 4618, Bydgoszcz – 3042, Poznañ – 3024, Gdañsk – 2628).  
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miêdzy innymi wiceprezydent £odzi W³odzi-
mierz Tomaszewski, by³y znany bramkarz pi³-
karski Jan Tomaszewski, medalista olimpijski
w skoku wzwy¿ Artur Partyka oraz mistrzyni
Europy w koszykówce z 1999 r. El¿bieta Trze-
œniewska. Z ramienia reprezentacji Polski ko-
szykarzy w imprezie uczestniczy³ Robert Skib-
niewski. Koz³uj¹cych do gry w koszykówkê
zachêca³a tak¿e Alicja Gortat, matka naszego
reprezentanta, wicemistrza NBA z Orlando
Magic. 

W Bydgoszczy Rekord Guinnessa bito pod
Spichlerzem. 6000 pi³ek przyp³ynê³o tu rzek¹
Brd¹ na barce. Tak¿e na niej odbywa³a siê
próba bicia rekordu. Oprócz prezydenta miasta,
pod Spichlerzem stawili siê równie¿: reprezen-
tant kraju w koszykówce Krzysztof Szubarga,
rekordzista Polski w dziesiêcioboju Sebastian
Chmara oraz znany z wystêpów w Astorii Byd-
goszcz Przemys³aw Gierszewski. 

W Katowicach, czyli mieœcie rundy fina³o-
wej wrzeœniowych mistrzostw Europy, udzia³
w biciu rekordu wziê³o najwiêcej osób. Tylko
29 z nich nie przesz³o pozytywnie próby. „Cie-
szê siê, ¿e wzi¹³em udzia³ w tym fantastycz-
nym wydarzeniu” – stwierdzi³ Piotr Kupicha,
lider zespo³u Feel, który koz³owa³ pi³kê w Ka-
towicach. – „To by³y piêkne emocje, kiedy po
udanej próbie wszystkie dzieci wyrzuci³y
w niebo kilka tysiêcy pi³ek. Ja jestem chyba za
niski na koszykarza. Ewentualnie mogê byæ
rozgrywaj¹cym” – ¿artowa³ muzyk. 

Liczba uczestników œwiadczy o tym, ¿e im-
preza zosta³a zorganizowana z du¿ym rozma-
chem, a zaanga¿owanie wielu œrodowisk spo-
wodowa³o, ¿e koszykarski Rekord Guinnessa
by³ na ustach ca³ej Polski przez wiele dni. Nie-
bagateln¹ rolê odegra³a równie¿ Telewizja Pol-
ska, która na kanale TVP Info transmitowa³a na
¿ywo próbê bicia rekordu. Informacje o tym
wydarzeniu pokaza³y wszystkie telewizje
w g³ównych programach informacyjnych.

www.eurobasket2009.org
Dziêki staraniom Komitetu Organizacyjnego
EuroBasket 2009 prawie dwa miesi¹ce wcze-
œniej ni¿ podczas mistrzostw Europy w Hiszpa-
nii w 2007 r. zaczê³a dzia³aæ oficjalna strona in-

ternetowa EuroBasket 2009 Poland – 13 maja
ruszy³a polska wersja stronywww.euroba-
sket2009.org, a wersja anglojêzyczna swoj¹
premierê mia³a tydzieñ wczeœniej. 

Oficjalna strona mistrzostw Europy ofero-
wa³a sporo mo¿liwoœci. Najwa¿niejsze by³y
oczywiœcie wiadomoœci dotycz¹ce wszystkich
dru¿yn bior¹cych udzia³ we wrzeœniowych mi-
strzostwach i w dodatkowym turnieju kwalifi-
kacyjnym. Poza tym mo¿na by³o na niej znaleŸæ
informacje dotycz¹ce poszczególnych zawodni-
ków, statystyki z poprzednich lat, medalistów
mistrzostw Europy, partnerów telewizyjnych,
opisy miast organizatorów i wiele innych. 

Podczas EuroBasketu na stronie mo¿na by-
³o odp³atnie ogl¹daæ wszystkie mecze mi-
strzostw z komentarzem w jêzyku angielskim.
Za darmo dostêpne by³y natomiast skróty ze
wszystkich spotkañ, wywiady z zawodnikami
i wydarzenia zakulisowe niedostêpne nigdzie
indziej. 

Marcin Gortat Camps
Marcin Gortat Camps to cykl spotkañ najwiêk-
szej obecnie koszykarskiej postaci w naszym
kraju – Marcina Gortata – z dzieæmi i m³odzie-
¿¹. Przeprowadzony w dniach 13–19 lipca
w siedmiu miastach-gospodarzach mistrzostw
Europy koszykarzy mia³ za zadanie promowaæ
koszykówkê, zdrowy styl ¿ycia, a przede wszy-
stkim wrzeœniowy EuroBasket 2009 i osobê
tego jedynego naszego przedstawiciela w NBA.

Uczestników spotkañ dzielono na grupy,
z których ka¿da mia³a swojego trenera i inne
zadania do wykonania. Po treningu ka¿de
dziecko mog³o wzi¹æ udzia³ w wielu konkur-
sach z nagrodami przygotowanymi przez Pol-
ski Zwi¹zek Koszykówki i Komitet Organiza-
cyjny EuroBasket 2009 oraz Marcina Gortata. 

Na koniec Gortat znalaz³ równie¿ czas na
spotkanie z koszykarzami na wózkach, udziele-
nie wywiadów dla licznie zgromadzonych
dziennikarzy oraz rozdanie fanom setek auto-
grafów. Œmia³o mo¿na postawiæ tezê, ¿e Mar-
cin Gortat Camps zainaugurowa³y w naszym
kraju Gortatomaniê, a sam Gortat, po Ma³yszu
i Kubicy, sta³ siê trzecim ulubieñcem m³odych
Polaków.
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Czas na streetball
Trzy dni przed mistrzostwami Europy koszyka-
rzy – EuroBasket 2009 Poland, 4 wrzeœnia
w siedmiu miastach–gospodarzach mistrzostw:
Katowicach, £odzi, Bydgoszczy, Poznaniu,
Warszawie, Wroc³awiu oraz Gdañsku, odby³y
siê turnieje streetballa dla dzieci i m³odzie¿y
szkó³ podstawowych, gimnazjów oraz szkó³
ponadgimnazjalnych. 

By³ to, po próbie pobicia Rekordu Guinne-
ssa, kolejny element promocji mistrzostw oraz
promocji akcji „EuroBasket idzie do szkó³”
organizowanej wspólnie przez Polski Zwi¹zek
Koszykówki oraz FIBA Europe. 

Organizatorzy przewidzieli uczestnictwo
96 dru¿yn w trzech kategoriach wiekowych
(8 grup po 4 zespo³y w ka¿dej kategorii) – pod-
stawówki/gimnazja/szko³y œrednie – maksymal-
nie 32 dru¿yny w danej kategorii w ka¿dym mie-
œcie. Rywalizacja w grupach toczy³a siê w syste-
mie „ka¿dy z ka¿dym”. Wszyscy uczestnicy
otrzymali pi³ki do koszykówki firmy Molten.

Kana³ YouTube i Nasza-klasa
Polski Zwi¹zek Koszykówki wykorzysta³ rów-
nie¿ najnowsze mo¿liwoœci promocji mi-
strzostw w internecie. Za³o¿y³ w³asny kana³
w popularnym serwisie YouTube.com (pod ad-
resem www.youtube.com/user/PZKosz). Za-
mieszczano na nim filmy promuj¹ce mistrzo-
stwa, prezentuj¹ce miasta-gospodarzy imprezy
oraz wszelkie akcje promocyjne zwi¹zane
z EuroBasketem.

¯ubr Mieszko – maskotka mistrzostw – za-
³o¿y³ równie¿ swój profil na bardzo popularnym
portalu spo³ecznoœciowym www.nasza-klasa.pl.
Rozpoczê³o siê od kilku znajomych, by w szyb-
kim tempie liczba znajomych maskotki prze-
kroczy³a tysi¹c. Tu równie¿ zamieszczane by³y
informacje o EuroBaskecie oraz imprezach
zwi¹zanych z koszykówk¹. Liczne sympatycz-
ne komentarze utwierdzi³y organizatorów
w przekonaniu, ¿e by³ to ciekawy pomys³.

Podsumowanie
Wed³ug badañ i opinii fachowców mo¿liwoœci
promocyjne zwi¹zane z mistrzostwami Europy
w koszykówce w 2009 r. zosta³y wykorzystane

w zaledwie 30 proc. Uzasadniony zarzut wysu-
niêto pod adresem organizatorów za brak pro-
mocyjnej reklamy zewnêtrznej, która jest
w miastach najbardziej standardowym noœni-
kiem informacji o tego typu wydarzeniach. Nie
do koñca te¿ swoj¹ szansê wykorzysta³y mia-
sta, które nie chcia³y ponosiæ kolejnych ko-
sztów na promocjê w swoim regionie. 

Przy organizacji imprez sportowych o po-
wodzeniu przes¹dza przede wszystkim wynik
dru¿yny narodowej. Œwiadcz¹ o tym nastêpuj¹-
ce liczby charakteryzuj¹ce odbiór mistrzostw.
Ogl¹dalnoœæ spotkañ w Polsce w pierwszej
i drugie fazie mistrzostw (czyli wówczas, gdy
wystêpowali, nie awansowali bowiem do rundy
fina³owej) waha³a siê miêdzy 2,2 mln a 2,7 mln
widzów. Fina³ mistrzostw miêdzy zespo³ami
Hiszpanii i Serbii w TVP1 ogl¹da³o zaledwie
0,7 mln widzów. 

Rozg³os wokó³ imprezy i koszykówki
w ogóle zosta³ osi¹gniêty równie¿ dziêki
szczêœliwemu zbiegowi okolicznoœci, czyli
grze w finale NBA, najlepszej ligi œwiata, pol-
skiego zawodnika Marcina Gortata. Jego wy-
stêpy na trzy miesi¹ce przed mistrzostwami
rozgrzewa³y kibiców i dawa³y nadziejê na do-
bry wystêp polskich koszykarzy w „polskich”
mistrzostwach. Pomys³ spotkañ z dzieæmi
i m³odzie¿¹ oraz zachêcanie ich do uprawiania
koszykówki w ramach Marcin Gortat Camps
by³ równie¿ œwietnym zabiegiem PR-owskim
i podniós³ wiedzê na temat dyscypliny i mi-
strzostw Europy. 

Zarzutem, który kierowano pod adresem
organizatorów, by³ brak wiedzy o mistrzo-
stwach wœród mieszkañców miast, w których
siê one odbywa³y. Zagraniczni kibice, którzy
licznie przybyli, by wspieraæ swoich koszyka-
rzy, byli niejednokrotnie lepiej zorientowani
ni¿ mieszkañcy Warszawy, Wroc³awia, Gdañ-
ska, Poznania, Bydgoszczy, £odzi czy Kato-
wic. Niestety, takie jednorazowe akcje, jak
próba pobicia rekordu czy streetball, nie roz-
szerzy³y w znacz¹cym stopniu wiedzy o nad-
chodz¹cych mistrzostwach, a brak promocji
w newralgicznych punktach miast spowodo-
wa³, ¿e mistrzostwa zaistnia³y tylko w halach
i ich najbli¿szym otoczeniu.
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Mimo to nale¿y jednak zdecydowanie po-
zytywnie oceniæ dzia³ania Komitetu Organiza-
cyjnego EuroBasket 2009 Poland przede wszy-
stkim za pomys³owoœæ i szukanie mo¿liwoœci
promowania imprezy pomimo braku œrodków.
Szukanie niskobud¿etowych rozwi¹zañ w dzie-
dzinie promocji jest godne pochwa³y i warto ta-
k¹ postawê popularyzowaæ. Lecz jednoczeœnie

trzeba wyraŸnie podkreœliæ, ¿e niewiele dadz¹
jednorazowe akcje, je¿eli nie s¹ wspierane sy-
stematycznymi dzia³aniami o charakterze in-
formacyjnym i promocyjnym. Efekty w sferze
œwiadomoœci i aktywnoœci kibiców bêd¹ krót-
kotrwa³e. Tak siê sta³o w³aœnie w przypadku
EuroBasket 2009 Poland.
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Mówić sprawnie, grzecznie i poprawnie.
Sprawozdanie z II Ogólnopolskiego
Sympozjum Naukowego „Etyka i etykieta 
w komunikacji językowej”, 
Będlewo, 11–13 kwietnia 2011 roku

Anna Miłoszewska

Przez trzy dni jêzykoznawcy z Warszawy,
Bydgoszczy, £odzi, Kielc, Torunia, Pozna-

nia, Wroc³awia, Rzeszowa i Zielonej Góry, ze-
brani na II Ogólnopolskim Sympozjum Nauko-
wym pod tytu³em „Etyka i etykieta w komunika-
cji jêzykowej” – z cyklu „Kultura komunikacji
jêzykowej” – dyskutowali o tym, jak we wspó³-
czesnej komunikacji, w której g³ówn¹ wartoœci¹
jest sprawnoœæ mówienia, uwzglêdniæ aspekty:
prawdy, poprawnoœci i grzecznoœci. Organizato-
rem spotkania by³ Zak³ad Frazeologii i Kultury
Jêzyka Polskiego Instytutu Filologii Polskiej
Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza.

Konferencjê otworzy³a reprezentuj¹ca orga-
nizatorów prof. Anna Piotrowicz, która przed-
stawi³a ksi¹¿kê Norma jêzykowa w aspekcie te-
oretycznym i pragmatycznym wydan¹ po
I Ogólnopolskiej Konferencji Naukowej z cy-
klu „Kultura komunikacji jêzykowej”.

Referat otwieraj¹cy Ile jest etyki w etykie-
cie? wyg³osi³a Ma³gorzata Marcjanik. Wskaza-
³a miêdzy innymi na koniecznoœæ sformu³owa-
nia problemów badawczych dotycz¹cych ety-
kiety jêzykowej. Odnios³a siê do s³ynnej pla-
toñskiej triady aksjologicznej prawda–do-
bro–piêkno. Estetyka symbolizuje stosownoœæ
i starannoœæ zachowañ jêzykowych. Popraw-
noœæ zaœ ma zwi¹zek z dobrem, z etyk¹ porozu-
miewania siê. Etykieta jêzykowa to grzecz-
noœæ, ¿yczliwoœæ, szacunek i uprzejmoœæ dla
odbiorcy. Nale¿y jednak pamiêtaæ, ¿e ka¿da
kultura ma osobny, zakorzeniony w tradycji sy-
stem grzecznoœciowy.

Marian Bugajski w referacie Etyka, etykie-
ta, kultura jêzyka wysun¹³ postulat unaukowie-
nia kultury komunikowania siê oraz zagadnieñ
sprawnoœci i skutecznoœci jêzykowej. Prelegent
zwróci³ uwagê na fakt, ¿e zakres ró¿nych pro-
blemów w obrêbie etykiety porozumiewania
siê wykracza daleko poza tradycyjn¹ „kulturê
jêzyka”. Mo¿e ona oznaczaæ zarówno sposób
humanistycznego myœlenia, jak i stanowiæ kon-
kretn¹ dziedzinê badañ. Profesor zaznaczy³, ¿e
etyka s³owa, jako jedna ze sk³adowych kultury
jêzyka, powinna spotykaæ siê z du¿ym uzna-
niem z uwagi na swój g³êboko humanistyczny
charakter. Na jej gruncie u¿ytkownik i jego po-
stawy znajduj¹ siê w centrum zainteresowania.
Tymczasem grzecznoœæ pozostaje dziœ rozu-
miana instrumentalnie. W dobie demokratyza-
cji etykiety i egalitaryzacji zachowañ przekro-
czenia normy etycznej uznaje siê za wiêksze
wykroczenie ni¿ norm grzecznoœciowych. Po-
winniœmy dbaæ o to, by mówiæ zarówno po-
prawnie, etycznie, jak i grzecznie.

Kolejny referat wyg³osi³ Bogdan Walczak,
który odniós³ siê do dwóch tekstów prof. Ja-
dwigi Puzyniny O pojêciu kultury i Problemy
aksjologii. Kulturê jêzyka zidentyfikowa³ jako
interdyscyplinarn¹ dziedzinê w ramach antro-
pologii kulturowej, asymiluj¹c¹ m.in.: socjolo-
giê, etnologiê, lingwistykê. Tradycyjnie rozu-
miana kultura jêzyka ewoluuje w kierunku sku-
tecznoœci komunikacji. S³owa zmieniaj¹ zna-
czenie (np. strajk to ‘przerwa w pracy’, kryzys
– ‘przejœciowe trudnoœci gospodarcze’),
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a k³amstwo czêsto wykorzystuje siê w celach
propagandowych. W Polsce nie oczekuje siê
prawdy ani kompetencji do mówienia. Wobec
rozmówcy najczêœciej zajmujemy stanowisko
„co ty tam wiesz?”

W dyskusji po tych referatach poruszono
przede wszystkim zagadnienie przynale¿noœci
sfery grzecznoœciowej. Zdania wœród uczestni-
ków dyskusji by³y podzielone. Grzecznoœæ wi-
dzieli oni zarówno w ramach sprawnoœci jêzyko-
wej, estetyki mówienia, jak i etyki, ze wzglêdu
na du¿e oddzia³ywanie na ludzi. Prof. Marcjanik
poruszy³a problem braku kodyfikacji norm
grzecznoœciowych. Trudnoœæ stanowi etyczny
aspekt komunikowania norm grzecznoœciowych:
czy to, co ja „po swojemu” ustalam i odczuwam,
mam prawo narzucaæ innym? Prof. Bugajski
uwa¿a, ¿e na to pytanie odpowiedŸ jest tylko jed-
na: zdecydowanie nale¿y kszta³towaæ normê
grzecznoœciow¹, wydaj¹c s¹dy wartoœciuj¹ce.
Maj¹ one moc kodyfikuj¹c¹, a kodyfikowanie
grzecznoœci le¿y w interesie spo³eczeñstwa.

Kolejny referat, zatytu³owany Najnowsze
zmiany zwrotów grzecznoœciowych w krêgu s³o-
wiañskim (na przyk³adzie jêzyka polskiego, rosyj-
skiego i czeskiego) wyg³osili wspólnie Kazimierz
O¿óg i Andrzej Charciarek. Zauwa¿yli, ¿e
wspó³czeœnie obserwujemy redukcjê zwrotów
etykietalnych. Odchodzimy od d³u¿szych, bar-
dziej kordialnych zwrotów typu „czy by³by pan
³askaw…?” lub „raczy pan…?”. Etykieta ewolu-
uje bowiem pod wp³ywem zmian spo³ecznych,
a tak¿e zmian jêzykowych. Obyczaje i tendencje
zmian s¹ odbiciem takich zjawisk w ewolucji
kulturowej, jak: ponowoczesnoœæ (w której wa¿-
niejsza ni¿ prawda jest wolnoœæ jednostki), spo-
³eczeñstwo postindustrialne (w którym nastêpuje
dezintegracja wspólnoty i zanik form adresatyw-
nych), konsumpcjonizm (neguj¹cy np. uni¿onoœæ
zawart¹ w akcie przeprosin) czy medialnoœæ
(w której istotne jest docenienie w³asnej wartoœci
i grzecznoœæ demokratyczna). Na potwierdzenie
tych tez Charciarek przytoczy³ szereg przyk³a-
dów wspó³czesnych zwrotów grzecznoœciowych
w ruszczyŸnie i czeszczyŸnie.

Nastêpny referent – Waldemar ¯arski –
w referacie O zachowaniu siê przy stole. Ewo-
lucja wzorca kulturowego przytoczy³ soczyste

opisy obyczajów sto³owych spotykane w daw-
nym dyskursie poradnikowym. Zauwa¿y³, ¿e
indywidualne naczynia i sztuæce pojawi³y siê
w kulturze kulinarnej stosunkowo póŸno. Ma-
niery i grzecznoœæ przy stole to rozumienie
doœæ powierzchowne tego zjawiska. Chodzi³o
przede wszystkim o z³agodzenie taræ towarzy-
skich podczas uczt, które wczeœniej nierzadko
koñczy³y siê bójkami. 

Rafa³ Zimny, zabieraj¹c g³os w dyskusji,
zauwa¿y³, ¿e jêzykoznawcy powinni badaæ
i opisywaæ ró¿ne normy grzecznoœci, nie s¹ bo-
wiem od tego, by wzorce grzecznoœci zmie-
niaæ. Natomiast Ma³gorzata Marcjanik wskaza-
³a, ¿e grzecznoœæ bywa ró¿na w ró¿nych poko-
leniach, np. u wspó³czesnej m³odzie¿y nie ma
grzecznoœciowej uni¿onoœci, uk³onu w stronê
odbiorcy. Podsumowuj¹c, zaznaczy³a, ¿e naj-
wa¿niejsze jest, aby zdawaæ sobie sprawê z re-
latywizmu grzecznoœci w ró¿nych kulturach. 

W kolejnym referacie Emilia Danowska
zwróci³a uwagê na tzw. niebezpieczne komple-
menty we wspó³czesnej polszczyŸnie na przy-
k³adzie materia³u zebranego w komentarzach
i wypowiedziach w serwisie nasza-klasa.pl.
Bogaty materia³ pozwoli³ zidentyfikowaæ kom-
plementy zawieraj¹ce tzw. ukryt¹ szpilê, depre-
cjonuj¹ce nadawcê b¹dŸ odbiorcê.

Wyniki badañ, których zadaniem by³o m.in.
zdefiniowanie pojêcia mobbingu, skatalogowa-
nie jego najczêstszych przejawów i wskazanie
skutecznych sposobów zapobiegania mu, przed-
stawi³a Anna Fedas w referacie Mobbing jako
przyk³ad agresji jêzykowej / z³amania etyki ko-
munikacji jêzykowej. Pojêcie mobbingu w Pol-
sce jest nowe, nie ma zatem zorganizowanego,
skutecznego przeciwdzia³ania. Badania na ten
temat powinny byæ prowadzone wielostronnie:
na gruncie psychologii, socjologii czy ekono-
mii. Z badañ wynika, ¿e mobbing nie ma jed-
noznacznych wyznaczników, z wyj¹tkiem su-
biektywnego odczucia osoby poddawanej prze-
mocy oraz d³ugotrwa³oœci dzia³añ.

W referacie Leksemy etyka i etykieta
w s³ownikach ogólnych i wyrazów obcych Bea-
ta Jezierska zreferowa³a stan obecny wiedzy na
temat pochodzenia w polszczyŸnie dwóch wy-
razów zawartych w tytule konferencji. Przy-
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swojonym z jêzyka francuskiego leksemom
w ró¿nych s³ownikach w historii przypisywana
jest ró¿na etymologia, co zosta³o zilustrowane
licznymi przyk³adami.

W kolejnym referacie Anna Mi³oszewska
streœci³a ewolucjê obowi¹zków grzecznoœcio-
wych kobiet w XX w. Na podstawie podrêczni-
ków dobrego wychowania referentka przedsta-
wi³a zarejestrowane w dyskursie poradniko-
wym zmiany obyczajowoœci, zakresu odpowie-
dzialnoœci kobiet i zakresu pe³nionych przez
nie ról spo³ecznych w opozycji do niezmiennej
roli mê¿czyzny. 

Opozycjê wyobra¿enia ‘miasta’ i ‘wsi’
przedstawi³ Jan Wieczorek. Z jego badañ
i przytoczonych przyk³adów wynika³o, ¿e ta
tradycyjnie rozumiana w XIX w. opozycja ule-
g³a obecnie przesuniêciu. Wspó³czeœnie tema-
tyka ta daje siê zauwa¿yæ nie tylko w warto-
œciuj¹cych wyra¿eniach, takich jak „s³oma
z butów”, ale te¿ w nomenklaturze typu „ple-
cak miejski”, „torebka miejska”.

W referacie Funkcjonowanie wybranych re-
gu³ zachowañ jêzykowych w wypowiedziach
publicznych El¿bieta Laskowska zauwa¿y³a, ¿e
wspó³czesne wywiady i programy telewizyjne
³ami¹ podstawowe maksymy konwersacyjne
Grice’a. Szczególnie widoczna jest wzmo¿ona
agresja, a najlepsz¹ p³aszczyzn¹ jej rozwoju
jest internet, zapewniaj¹cy brak to¿samoœci
i sankcji spo³ecznych.

Nastêpnie Piotr ¯migrodzki przedstawi³ re-
ferat Funkcjonowanie wybranych regu³ zacho-
wañ jêzykowych w wypowiedziach publicznych.
Jako wspó³autor Wielkiego S³ownika Jêzyka
Polskiego referent wskaza³ na zaskakuj¹co roz-
budowan¹ kategoriê form adresatywnych, do
której nale¿¹ te¿ tak niespotykane zwroty jak
„synu”, „panie bracie” czy „¿abko”. Zapropo-
nowa³ podchwycon¹ póŸniej przez dyskutan-
tów nazwê dla tej kategorii: adresativa tantum. 

Referat Reklamowa gra z etyk¹ s³owa wy-
g³osi³a Gra¿yna Sawicka. Na wstêpie poczyni-
³a obserwacjê, ¿e w ka¿dej dziedzinie etyka po-
wi¹zana jest z kultur¹ – z wyj¹tkiem dziedziny
jêzyka. Wskaza³a mechanizmy oddzia³ywania
reklamy, jak efekt œwie¿oœci czy efekt pierw-
szeñstwa. Zaprezentowa³a przyk³ady reklam

takich firm, jak: Benetton, Cropp Town, House
czy Tchibo. Ich kontrowersyjny charakter do-
strzegalny jest na ró¿nych p³aszczyznach prze-
kazu. Najczêœciej reklama oparta jest na grze
w k³amstwo, jej treœci s¹ oszukañcze lub przy-
najmniej mocno przesadzone.

Temat mimowolnej agresji w jêzyku w ko-
lejny referacie poruszy³ Kazimierz Michalew-
ski. Zauwa¿y³, ¿e agresja pojawia siê czêsto
w wypowiedziach nastawionych na dowcip,
w zwi¹zku z czym trudno okreœliæ, czy jest to
zabieg œwiadomy nadawcy. Niechêtnie trakto-
wane s¹ wulgaryzmy lub dosadne okreœlenia
cech, takie jak: „chamstwo”, „œwiñstwo”. Dra¿-
ni¹ce dla rozmówcy s¹ te¿ natrêtne ingracjacje
typu „jestem perfekcjonist¹”, „zawsze mówiê
prawdê”. £ami¹ one podstawow¹ zasadê pol-
skiej normy grzecznoœciowej, mówi¹c¹ o tym,
¿e to odbiorca komunikatu powinien zostaæ wy-
wy¿szony wzglêdem nadawcy, a nie odwrotnie.

O tzw. bia³ym k³amstwie jako narzêdziu ko-
munikacji spo³ecznej mówi³a Eliza Grzelak. Pod
tym pojêciem nale¿y rozumieæ nie: k³amstwo
ma³e i niewa¿ne, ale wpisane w konwencjê spo-
³eczn¹, np. medyczne, prawne, koœcielne. Jed-
nym z najczêœciej wystêpuj¹cych tego typu
nadu¿yæ jest informacja o stanie zdrowia pacjen-
ta, której zatajenie jest akceptowane w œrodowi-
sku medycznym. Nierozstrzygniêty pozostaje
aspekt etyczny: czy mo¿na podj¹æ tak¹ decyzjê,
niejako za pacjenta? K³amstwem prawniczym s¹
sformu³owania-kalki z procesów, typu „o ile pa-
miêtam”, „zgodnie z moj¹ wiedz¹”. Do k³amstw
koœcielnych referentka zaliczy³a tajemnicê spo-
wiedzi i przemilczenia w kazaniach.

Wyniki badañ nad wypowiedziami dyrek-
tywnymi typu „weŸ zmieñ p³ytê!”, „weŸ siê pan
zastanów!” w kolejnym referacie przedstawi³a
Ma³gorzata Gêbka-Wolak. Z przeprowadzonych
ankiet wynika, ¿e niepozorne s³ówko „weŸ”
wp³ywa na zmianê dystansu w wypowiedzi. Wy-
ra¿a zniecierpliwienie, ponaglenie, co sprawia,
¿e proœba w nie zaopatrzona jest mniej grzeczna. 

Ostatni referat, pt. Wychowanie do
i w grzecznoœci, przedstawi³a Alicja Ga³czyñ-
ska. Zadaniem rodziców jest zapewnienie dzie-
ciom wszystkiego, co niezbêdne do odpowie-
dniego rozwoju i osi¹gania sukcesów. W tym
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zakresie mieœci siê te¿ zapewnienie wzoru i da-
wanie rad. Prelegentka wskaza³a, ¿e na potrze-
by dzieci norma grzecznoœciowa bywa wyol-
brzymiana, przesadzona. Nauka grzecznoœci
ma jednak za zadanie, oprócz przekazania
wzorca grzecznoœciowego, równie¿ nadanie
dziecku podmiotowoœci. St¹d liczne defektyw-
ne akty mowy skierowane do ma³ego dziecka,
gdy nadawca jest jednoczeœnie reprezentantem
ma³ego odbiorcy.

Konferencja pokaza³a, ¿e zagadnienia etyki
i etykiety nie s¹ jednoznacznie identyfikowane
w obrêbie komunikacji jêzykowej. Niezdefi-
niowanych pozostaje wiele problemów w tej
materii, która nie jest jeszcze dobrze zakorze-
niona na gruncie nauki. Pewne jest jednak, ¿e
zagadnienia dobra, piêkna i prawdy w jêzyku
budz¹ zainteresowanie naukowców z ró¿nych
subdyscyplin jêzykoznawstwa. I niew¹tpliwie
interdyscyplinarne wysi³ki s¹ niezbêdne do te-
go, aby podj¹æ próbê kodyfikacji etyki i etykie-
ty we wspó³czesnym jêzyku.

Referaty wyg³oszone na konferencji:

■ prof. dr hab. Ma³gorzata Marcjanik (Uni-
wersytet Warszawski) Etyczny aspekt jêzy-
kowych zachowañ grzecznoœciowych

■ prof. dr hab. Marian Bugajski (Uniwersytet
Zielonogórski) Etyka, etykieta, kultura jêzy-
ka

■ prof. dr hab. Bogdan Walczak (Uniwersytet
im. Adama Mickiewicza w Poznaniu) Etyka
a jêzyk, czyli przyczynek do zagadnienia
granic jêzykoznawstwa

■ prof. dr hab. Kazimierz O¿óg (Uniwersytet
Rzeszowski), dr hab. Andrzej Charciarek
(Uniwersytet Œl¹ski) Najnowsze zmiany
zwrotów grzecznoœciowych w krêgu s³o-
wiañskim (na przyk³adzie jêzyka polskiego,
rosyjskiego i czeskiego)

■ prof. dr hab. Waldemar ¯arski (Uniwersytet
Wroc³awski) O zachowaniu siê przy stole –
ewolucja wzorca kulturowego

■ mgr Emilia Danowska (Uniwersytet War-
szawski) W jaki sposób Polacy prawi¹ so-
bie teraz komplementy? (na materiale ko-
mentarzy pod zdjêciami na portalu nasza-
-klasa)

■ mgr Anna Fedas (Uniwersytet Wroc³awski)
Mobbing jako przyk³ad agresji jêzykowej /
z³amania etyki komunikacji jêzykowej. Wy-
niki badañ empirycznych

■ mgr Beata Jezierska (Uniwersytet im. Ada-
ma Mickiewicza) Leksemy etyka i etykieta
w s³ownikach ogólnych i wyrazów obcych

■ mgr Anna Mi³oszewska (Uniwersytet War-
szawski), Grzecznoœciowe obowi¹zki kobiet
dawniej i dziœ

■ mgr Jan Wieczorek (Uniwersytet Wroc³aw-
ski), Pozorna opozycja pojêæ miasto i wieœ
we frazeologii XIX wieku

■ prof. dr hab. El¿bieta Laskowska (Uniwer-
sytet Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy)
Funkcjonowanie wybranych regu³ zacho-
wañ jêzykowych w wypowiedziach publicz-
nych

■ prof. dr hab. Piotr ¯migrodzki (Uniwersytet
Œl¹ski) Formy adresatywne i ich opis
w s³owniku ogólnym. Stan istniej¹cy i po-
stulaty

■ prof. dr hab. Gra¿yna Sawicka (Uniwersy-
tet Kazimierza Wielkiego) Reklamowa gra
z etyk¹ s³owa

■ prof. dr hab. Kazimierz Michalewski (Uni-
wersytet £ódzki) Mimowolna agresja w ko-
munikacji

■ prof. dr hab. Eliza Grzelak (Uniwersytet 
im. Adama Mickiewicza) Bia³e k³amstwa –
narzêdzie komunikacji spo³ecznej

■ dr Ma³gorzata Gêbka-Wolak (Uniwersytet
Miko³aja Kopernika w Toruniu) WeŸ zmieñ
p³ytê!, WeŸ siê pan zastanów! – wypowiedzi
dyrektywne polszczyzny mówionej

■ dr Alicja Ga³czyñska (Uniwersytet Huma-
nistyczno-Przyrodniczy Jana Kochanow-
skiego w Kielcach) Wychowanie w (i do)
grzecznoœci. Jêzykowe zachowania grzecz-
noœciowe w mowie kierowanej do dzieci.



IV Central European Communication Forum
„Convergence: Media in Future – Future 
in Media”, Kraków, 5–7 maja 2011 roku

Michał Drożdż

Na pocz¹tku maja 2011 r. odby³o siê w Kra-
kowie IV Central European Communica-

tion Forum „Convergence: Media in Future –
Future in Media” (CECF). Organizatorem IV
CECF by³o Polskie Towarzystwo Komunikacji
Spo³ecznej (PTKS) oraz Instytut Dziennikar-
stwa i Komunikacji Spo³ecznej Uniwersytetu
Papieskiego Jana Paw³a II (UPJPII) w Krako-
wie.

Central European Communication Forum
jest najwa¿niejszym forum naukowym w Euro-
pie Œrodkowej, integruj¹cym œrodowiska nau-
kowe i zawodowe w obszarze mediów i komu-
nikacji spo³ecznej z Polski, Czech, S³owacji,
Wêgier, Bu³garii, Rumunii, Austrii, Niemiec,
£otwy, Litwy, Bia³orusi, Rosji, Ukrainy, Ka-
zachstanu i innych krajów. W tegorocznym Fo-
rum wziêli udzia³ uczestnicy (albo obecni na
Forum, albo uczestnicz¹cy w publikacji po Fo-
rum) z 15 krajów Europy oraz z Azji i Stanów
Zjednoczonych. Forum stanowi³o kreatywn¹
p³aszczyznê wymiany myœli, doœwiadczeñ, re-
zultatów badañ naukowych wspó³czesnych me-
diów i komunikacji spo³ecznej, ukierunkowa-
nych na doskonalenie systemów medialnych
oraz praktyczn¹ pomoc w funkcjonowaniu
spo³eczeñstwa w dobie cywilizacji medialnej.
IV CECF 2011 by³o kontynuacj¹ trzech po-
przednich spotkañ (Wroc³aw 2008, Brno 2009,
Bratys³awa 2010). W roku 2011 przedstawicie-
le œrodowisk akademickich i medialnych
oœrodków badawczych spotkali siê w Polsce,
w Krakowie. Honorowy patronat nad Forum

obj¹³ Rektor Uniwersytetu Papieskiego Jana
Paw³a II w Krakowie ks. prof. W³adys³aw Zu-
ziak, Kolegium Dziekañskie Wydzia³u Nauk
Spo³ecznych UPJPII, Prezydent Miasta Krakowa
prof. Jacek Majchrowski, Marsza³ek Wojewódz-
twa Ma³opolskiego Marek Sowa oraz Leszek 
Zegzda, radny województwa ma³opolskiego.

Program Forum obejmowa³ uroczyste sesje
otwarcia i zamkniêcia, 6 sesji plenarnych oraz
4 sesje tematyczne zwi¹zane z problematyk¹
Forum1. Forum rozpoczê³o siê 5 maja w auli
Polskiej Akademii Umiejêtnoœci przy ul. S³aw-
kowskiej 17. Goœci i uczestników przywita³
przewodnicz¹cy Forum ks. prof. dr hab. Micha³
Dro¿d¿, dyrektor Instytutu Dziennikarstwa
i Komunikacji Spo³ecznej UPJPII. Forum
otwar³a prof. dr hab. Bogus³awa Dobek-
-Ostrowska, prezes PTKS. S³owo powitania
i pozdrowienia do zgromadzonych skierowa³
równie¿ ks. prof. dr hab. W³adys³aw Zuziak,
rektor uniwersytetu. 

Po sesji inauguracyjnej mulitmedialny i in-
teraktywny wyk³ad przedstawi³ prof. Micha³
Ostrowicki (…when the Net became our reali-
ty) o mo¿liwoœciach wirtualnego œwiata. W se-
sji otwieraj¹cej Forum odby³ siê tak¿e CEE 
Network Panel Communication and Media Re-
search in Central and Eastern Europe: Tradi-
tions, Patterns and Perspectives – ECREA (Eu-
ropean Communication Research and Educa-
tion Association), w którym wziêli udzia³: prof.
Tomas Trampota (Uniwersytet Karola w Pra-
dze), prof. Auksë Balèytienë (Uniwersytet 

1 Program Forum zob. http://upjp2.edu.pl/download/programy/programme_CECF_2011.pdf.
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Witolda Wielkiego w Kownie), prof. Epp Lauk
(University of Jyväskylä, Jyväskylä, Finlan-
dia), prof. Bogus³awa Dobek-Ostrowska (Uni-
wersytet Wroc³awski). 

Tematyka poszczególnych sesji plenarnych
koncentrowa³a siê wokó³ kilku wa¿nych obsza-
rów badawczych zwi¹zanych z perspektyw¹
mediów przysz³oœci i przysz³oœci w mediach:
Sesja I i II:  Convergence – old and new me-
dia), III: Media in future – systems, institutions,
recipients, the journalism of the future, IV: The
ethics, aesthetics, public relations and law of
media at the time of convergence, V: Future in
media: convergence culture, politics in media,
the media civilization, VI: Media in future – sy-
stems, institutions, recipients, the journalism of
the future. Ponadto odby³y siê 4 sesje tematycz-
ne: I: Future in media: convergence culture, po-
litics in media, the media civilization, II: Media
in future: systems, institutions, recipients, the
journalism of the future, III:  Media in future –
systems, institutions, recipients, the journalism
of the future, IV: Convergence – new media. 

W programie Forum przewidziano tak¿e
prezentacjê i promocjê najnowszego numeru
„Central European Journal of Communication”2

poœwiêconego problematyce public relations.
W prezentacji tej uczestniczyli redaktor naczel-
na pisma prof. Bogus³awa Dobek-Ostrowska
oraz redaguj¹cy ten numer goœcinnie prof. Jerzy
Olêdzki z Instytutu Dziennikarstwa Uniwersy-
tetu Warszawskiego. Zamkniêcia i podsumowa-
nia Forum dokonali: ks. prof. Micha³ Dro¿d¿ ja-
ko jego przewodnicz¹cy oraz prof. Bogus³awa
Dobek-Ostrowska z ramienia Polskiego Towa-
rzystwa Komunikacji Spo³ecznej.

Integraln¹ czêœci¹ Forum by³a prezentacja
mo¿liwoœci nowych mediów w praktyce: New
Media in practice: presentation of new media
technologies. W ramach tej czêœci Forum odby-
³y siê trzy panele multimedialne i interaktywne:
3D mapping and large-scale video projections
in public space: art, advertising, communica-
tion (Aleksander Janas), Design, construction
and software 4D MOTION (Peter Sych) oraz

Indexing and digitizing scouting magazines
since 1911 as practical application of modern
digital tools to disseminate the printed word
(press) (Marek Popiel). 

Tematyka Forum dotyczy³a zjawiska kon-
wergencji mediów. Z tej perspektywy badaw-
czej uczestnicy próbowali ukazaæ przysz³oœæ
mediów oraz przysz³oœæ w mediach. Dyna-
miczny rozwój technologii informatycznych
i telekomunikacyjnych, a tak¿e rozwój tzw. cy-
wilizacji informacyjnej generuj¹ nowe zjawi-
ska o charakterze uniwersalnym. Jednym z nich
jest zjawisko konwergencji. W obszarze no-
wych technologii pojêcie to okreœla w ujêciu
ogólnym ca³y kompleks zjawisk wieloaspekto-
wego upodobniania siê urz¹dzeñ medialnych
i komunikacyjnych, które zaczynaj¹ pe³niæ
podobne funkcje, choæ pierwotnie nie by³y ze
sob¹ technicznie spokrewnione. Pojêcie inte-
raktywnoœci, intermedialnoœci czy konwergen-
cji pojawia³o siê wielokrotnie w wyk³adach
i dyskusjach w trakcie Forum zarówno w pre-
zentacjach dotycz¹cych empirycznych badañ
nad komunikowaniem, jak i w dyskursie teore-
tycznym dotycz¹cym problemów i zjawisk
wspó³czesnej kultury medialnej oraz sympto-
mów cywilizacji informacyjnej.

W mediosferze kszta³towanej przez nowe
media funkcjonuj¹ wielorakie zale¿noœci:
funkcjonalne, strukturalne, kulturowo-ideo-
we, zarówno na p³aszczyŸnie technologii
œrodków przekazu, jak i na poziomie organi-
zacji struktur i instytucji medialnych oraz
w sferze oferowanych i komunikowanych tre-
œci i wartoœci. Te unifikuj¹ce tendencje okre-
œlane jako zjawisko „konwergencji mediów”
by³y przedmiotem analiz, prezentacji i dysku-
sji w trakcie Forum. Prezentowane wyk³ady
by³y owocem prowadzonych badañ przez
uczestników Forum. Mia³y one charakter son-
duj¹cy wymiary tego zjawiska na podstawie
zarówno empirycznej wiedzy o procesach
zmian technologicznych w œwiecie mediów,
jak równie¿ teoretycznej analizy wspó³czesnej
mediosfery.

2 „Central European Journal of Communication” Vol. 4 (Spring 2011), No 1 – zob. recenzjê na s. 187 tego
numeru „Studiów Medioznawczych”.
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Nowe technologie medialne oraz procesy
konwergencji medialnej, podobnie jak i trady-
cyjne œrodki przekazu, dostarczaj¹ ci¹gle no-
wych artefaktów kulturowych. Nowe media
ujawniaj¹ jeszcze wyraŸniej artefaktualn¹ natu-
rê struktur spo³ecznych, determinowan¹ w du-
¿ej mierze przez procesy komunikacji medial-
nej. Analizy prezentowane w trakcie Forum,
dotycz¹ce natury i funkcjonowania nowych
mediów, pokaza³y zarówno ogromn¹ rolê me-
diów w kszta³towaniu wzorców spo³ecznych
i indywidualnych zachowañ, wyborów, ocen
i dzia³añ, jak i ods³ania³y ró¿norodnoœæ paradok-
sów w korzystaniu i u¿ywaniu mediów.

Prezentowan¹ refleksjê medioznawcz¹ pre-
legenci podjêli z perspektywy socjologicznej,
filozoficznej, psychologicznej, politologicz-
nej, kulturoznawczej, komunikologicznej i lin-
gwistycznej. Zdiagnozowali obecn¹ kondycjê
cywilizacji medialnej i analizowali postula-
tywne kierunki jej rozwoju. Czerpi¹c z do-
œwiadczeñ krajów pochodzenia, badacze za-
prezentowali dokonuj¹ce siê w szeroko pojêtej
mediosferze zmiany systemowo-strukturalne,
instytucjonalno-technologiczne i etyczno-kul-
turowe. W czasie Forum zastanawiano siê nad
metafizycznymi i antropologicznymi aspekta-
mi rzeczywistoœci wirtualnej, zastosowaniem
nowoczesnych technologii medialnych w edu-
kacji, tabloidyzacj¹ kana³ów telewizyjnych,
etycznymi wymiarami public relations, typolo-
giami mediatyzacji komunikacji niewerbalnej.
Istotnym zagadnieniem okaza³ siê problem
konwergencji mediów i konwergencji kulturo-
wo-politycznej w mediach. Próbowano
uchwyciæ zwi¹zki medialnych strategii komu-
nikacyjnych z politycznym public relations,
a tak¿e scharakteryzowaæ zawód dziennikarza
w dobie eksplozji nowych mediów. Wskazy-
wano np. na kierunki zmian zachodz¹cych
w s³owackiej prasie brukowej i wp³yw interne-
tu na dzia³ania gatekeepera w praktyce dzien-
nikarskiej. Poruszono szereg problemów
szczegó³owych, m.in. stan radiofonii w ró¿-
nych jêzykach i dialektach Turcji, inicjatywy
koœcielne w regulacji mediów i dialogu warto-
œci w Rosji, niezale¿noœæ mediów na Bia³oru-
si, rolê treœci generowanych przez u¿ytkowni-

ków blogów w kampanii prezydenckiej w Ru-
munii w 2009 r. Lokalna demokracja online,
internet jako pi¹ta w³adza, retoryka SMS-ów,
komunikacja poza czasem i przestrzeni¹, en-
tertainment, newstainment, advertainment: to
tylko niektóre wa¿ne tematy zarówno refera-
tów, jak i dyskusji uczestników IV Forum.

W prezentowanych wyk³adach i prowa-
dzonych dyskusjach uczestnicy Forum poka-
zali, i¿ konwergentne media nie pozostawiaj¹
¿adnego procesu spo³ecznego na marginesie
swojego zainteresowania i oddzia³ywania. Sy-
stem medialny oparty na konwergencji cha-
rakteryzuje siê otwartoœci¹ i dynamik¹ rozwo-
ju, kartelizacj¹ organizacyjn¹ i instytucjonal-
n¹, prywatyzacj¹, której poddawane s¹ media
publiczne, komercjalizacj¹ funkcjonowania,
dyfuzj¹ nowych technologii informacyjnych
i komunikacyjnych, ch³onnoœci¹ nowocze-
snych technik przekazu, integracj¹ mediów
elektronicznych z informatyk¹ i telekomuni-
kacj¹, kompresj¹ czasowo-przestrzenn¹ treœci
przekazu, rozwojem rynku medialnego w ska-
li globalnej i lokalnej.

Wydaje siê, ¿e poszukiwanie i analizowanie
p³aszczyzn konwergencyjnej integracji mediów
pozwala lepiej odkrywaæ i rozwi¹zywaæ proble-
my oraz pytania rodz¹ce siê w kontekœcie no-
wych mediów, równie¿ problematykê nowej
kultury medialnej, w szerszej perspektywie teo-
retycznej, pokazuj¹c ich wieloaspektowoœæ i in-
terdyscyplinarny charakter. Procesy konwer-
gencji technologicznej mediów z jednej strony
coraz bardziej u³atwiaj¹ procesy komunikacyj-
ne, informacyjne, edukacyjne itp., ale z drugiej
strony stawiaj¹ i bêd¹ stawiaæ cz³owieka wobec
wielu pozytywnych i negatywnych wyzwañ,
które nie mog¹ pozostaæ obojêtne dla wielu
dziedzin nauki, a szczególnie dla medioznaw-
ców. Badania mediów musz¹ i powinny nad¹-
¿aæ za dynamicznym postêpem technologicz-
nym i rozwojem wspó³czesnych nauk technicz-
nych, dostarczaj¹c cywilizacji informacyjnej
klarownych i uniwersalnych fundamentów war-
toœciowania, gdy¿ w przeciwnym razie postêp
techniczny, pozbawiony takiego fundamentu
i ram wartoœci mo¿e staæ siê zagro¿eniem dla
cz³owieka i cywilizacji.
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Central European Communication Forum,
oprócz twórczych prezentacji i owocnych dys-
kusji, to przede wszystkim okazja odbycia wielu
rozmów i spotkañ, które integruj¹ œrodowisko
medioznawców Europy Œrodkowej. To wp³ywo-
we forum naukowe stawia sobie za cel systema-
tyczne i pog³êbione badania stanu wspó³cze-

snych mediów i komunikacji spo³ecznej, zw³a-
szcza w tej czêœci Europy. Mo¿na z ca³ym prze-
konaniem powiedzieæ, ¿e ten cel, jeden z wielu,
zosta³ w czasie IV Forum w pe³ni zrealizowany.
Jego uczestnicy i organizatorzy zdecydowali, ¿e
nastêpne V Central European Communication
Forum odbêdzie siê w 2012 r. w Pradze.



Rozważania o mediach w Katedrze Socjologii.
Ogólnopolska konferencja naukowa „Skąd
przychodzimy, dokąd zmierzamy? Społeczne
konsekwencje transformacji polskiego systemu
medialnego”, Olsztyn, 18 maja 2011 roku

Jolanta Kępa−Mętrak

Zapowiadana z du¿ym wyprzedzeniem i pla-
nowana z rozmachem konferencja nauko-

wa, poœwiêcona polskiemu systemowi medial-
nemu po dwudziestu latach funkcjonowania
w nowej rzeczywistoœci, zorganizowana przez
Katedrê Socjologii Uniwersytetu Warmiñsko-
Mazurskiego w Olsztynie, przyci¹gnê³a bada-
czy mediów, g³ównie m³odszych, niemal z ca-
³ej Polski. Niespodziank¹ dla wielu by³a ksi¹¿-
ka, wydana przed konferencj¹, zawieraj¹ca ob-
szerne opracowania wybranych zagadnieñ,
które w wersji skróconej prezentowane by³y
w trakcie obrad1. Bezpoœrednio po konferencji
ma siê ukazaæ publikacja obejmuj¹ca pozosta³e
materia³y.

Tradycyjnie ju¿, obrady zosta³y podzielone
na dwie czêœci: plenarn¹ i sekcje tematyczne.
W pierwszej wyst¹pi³o tylko troje prelegentów,
w sekcjach by³o ich kilkunastu. Po uroczystym
przywitaniu wszystkich uczestników przez
prof. UWM dr. hab. Marka Soko³owskiego
i otwarciu konferencji przez Prodziekana Wy-
dzia³u Nauk Spo³ecznych, prof. UWM dr. hab.
Marka Melnyka, g³os zabra³ pierwszy z refe-
rentów, prof. dr hab. Jerzy Biniewicz z Uniwer-
sytetu Wroc³awskiego. W wyst¹pieniu zatytu-
³owanym Strony portali internetowych – tablo-
idyzacja dyskursu medialnego skoncentrowa³
siê g³ównie na strategiach kreowania obrazu

œwiata w mediach. Omawia³ kolejno: dyskurs –
jako zdarzenie komunikacyjne, tekst, formê
tekstu (gatunki dziennikarskie) i styl komuni-
kowania. Dyskurs, tworzony przez teksty, akty-
wizuje siê w procesie odbioru. Tekst staje siê
wówczas otwarty i nielinearny, daj¹c mo¿li-
woœæ ró¿nej interpretacji. Dyskurs medialny
jest elementem kultury masowej. Kieruje nasz¹
uwagê ku wydarzeniom, ale tworzy to, co ju¿
istnieje, generuje obraz œwiata ju¿ znanego. Ta-
bloidyzacja to uproszczony obraz œwiat, odwo-
³uj¹cy siê do stereotypów. Taki obraz dostêpny
jest w internecie. Oprócz informacji wa¿nych
mo¿na w nim znaleŸæ „œmieci”, nie ma bowiem
selekcjonera. Internetu, zdaniem prof. Biniewi-
cza, nie mo¿na zatem traktowaæ jako medium,
w którym wszelkie przekazy musz¹ przejœæ
przez filtry: merytoryczne, genologiczne, styli-
styczno-jêzykowe.

Do internetu nawi¹zywa³a te¿ kolejna pre-
legentka, choæ skupi³a siê na zupe³nie innych
zagadnieniach. Profesor Uniwersytetu Huma-
nistyczno-Przyrodniczego Jana Kochanow-
skiego w Kielcach, dr hab. Jolanta Chwastyk-
-Kowalczyk mówi³a o Sposobach komuniko-
wania spo³ecznoœci polskiej na Wyspach Bry-
tyjskich i w Irlandii – jako przed³u¿eniu krajo-
wego systemu medialnego. Podkreœla³a, ¿e pol-
skie media nie wpisuj¹ siê w brytyjski system

1 Transformacja polskiego systemu medialnego, red. nauk. M. Soko³owski, Toruñ 2011, 294 s. (Seria: Komuni-
kacja Spo³eczna – Komunikacja Medialna – Komunikacja Sieci). 
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medialny, s¹ obok tamtejszych mediów, nie od-
dzia³ywuj¹ na rdzennych mieszkañców Wysp.
S¹ tworzone przez Polaków dla Polaków i sta-
nowi¹ uzupe³nienie polskiego systemu medial-
nego. Swoje twierdzenia prof. Chwastyk-Ko-
walczyk popar³a konkretnymi przyk³adami,
omawiaj¹c zarówno portale internetowe, jak
i papierowe wydania czasopism kierowanych
do tamtejszej polskiej emigracji. Przywo³a³a
m.in. takie tytu³y, jak: „Kultura”, „Polish
Express”, „Nasza Anglia”, „Polska Gazeta”
oraz portal Goniec.com. Wyst¹pienie to wywo-
³a³o sporo pytañ szczegó³owych, na które au-
torka odpowiada³a nie tylko podczas obrad, ale
i w kuluarach.

Sesjê plenarn¹ wieñczy³ referat Ekstensje
i ekskluzje wspó³czesnego cz³owieka wyg³oszo-
ny przez prof. dr. hab. Bogdana Gêbskiego
z Uniwersytetu Szczeciñskiego. Mia³ on naj-
bardziej ogólny, socjologiczny wymiar. Wyja-
œniaj¹c pojêcia oraz omawiaj¹c zagadnienia
ekstensji (przed³u¿enia) i ekskluzji (wyklucze-
nia), autor skonkludowa³ wyst¹pienie twierdze-
niem, ¿e im wiêcej ekstensji, tym wiêcej fru-
stracji, zatem dobrowolnie przechodzi siê od
ekstensji do ekskluzji, przy czym ta ostatnia,
pochodz¹ca z wyboru, nie mo¿e byæ traktowa-
na jako wykluczenie przez innych, ale raczej
samowykluczenie. Referat wzbudzi³ sporo
emocji, mniej dyskusji merytorycznych.

Konferencja, zaplanowana jako dwudnio-
wa, zosta³a skrócona do jednego dnia z powodu
nieobecnoœci wielu referentów. Z tego wzglêdu
po³¹czono planowane sekcje – I: „Aktualne pro-
blemy rzeczywistoœci medialnej w Polsce” z IV:
„Telewizja w nowej rzeczywistoœci medialnej
XXI wieku”. Zgodnie z planem, choæ w skro-
mniejszym, ni¿ przewidywano gronie, odbywa-
³y siê obrady sekcji II: „Media – strategie na
przetrwanie” oraz III: „Nowe media”. Poni¿ej
zostan¹ omówione szczegó³owo dwie sekcje,
w których uczestniczy³a autorka.

„Media – strategie na przetrwanie”
Planuj¹c tê sekcjê, organizatorzy spodziewali
siê chyba dyskusji o aktualnej kondycji i szan-
sach na przysz³oœæ polskich mediów. Tytu³y re-
feratów sugerowa³y takie w³aœnie spojrzenie na

medialn¹ rzeczywistoœæ. Mia³o byæ o prasie lo-
kalnej w ogóle, o prognozach dotycz¹cych
szczeciñskich dzienników regionalnych,
o dziennikarstwie lokalnym, ale te¿ o proble-
mach to¿samoœci mediów publicznych w Pol-
sce, kondycji polskiego dziennikarstwa, kultu-
rze dziennikarskiej, o kolporta¿u prasy po roku
1989 oraz konkurencji na rynku prasowym.
Nie wszyscy prelegenci jednak dojechali i roz-
wa¿ania skoncentrowa³y siê g³ównie na prasie
lokalnej. Obrady prowadzili dr Stanis³aw Bur-
dziej i mgr Magdalena Sternicka.

Wprowadzenie do dyskusji i dalszych, bar-
dziej szczegó³owych zagadnieñ, stanowi³o wy-
st¹pienie autorki niniejszego sprawozdania, re-
prezentuj¹cej Uniwersytet Humanistyczno-
-Przyrodniczy J. Kochanowskiego w Kielcach,
zatytu³owane Prasa lokalna – jaka by³a, jest,
bêdzie? Oczekiwania i... rozczarowania. Prele-
gentka próbowa³a pokazaæ, jaka by³a lokalna
prasa w przesz³oœci – od wieku XIX do koñca
XX, jaka jest teraz – na pocz¹tku wieku XXI
i jaka mo¿e byæ w nastêpnych latach. Wielo-
krotnie odwo³ywa³a siê do przyk³adów z Kie-
lecczyzny, regionu, w którym pierwsze nieza-
le¿ne lokalne czasopismo – „Gazeta Kielecka”
– powsta³o ju¿ w 1870 r. Ta sama „Gazeta”
odradzi³a siê tu¿ po zakoñczeniu dzia³añ wo-
jennych w 1945 r. i jako jedna z pierwszych
w kraju w roku 1989, by po latach znów znik-
n¹æ z rynku. Teraz lokalna prasa jest zdomino-
wana przez wydawnictwa samorz¹dowe. Jaka
mo¿e byæ jej przysz³oœæ? Wszystko wskazuje
na to, ¿e okres jej rozwoju ju¿ min¹³. Zapowia-
da siê raczej recesja, chocia¿ dane dotycz¹ce
sprzeda¿y i czytelnictwa pozwalaj¹ na umiar-
kowany optymizm w zakresie prognozowania
jej przysz³oœci. Sprzeda¿ na poziomie bliskim
30 000 egz. œwiadczy o jej ogromnej sile od-
dzia³ywania w spo³ecznoœciach, do których jest
adresowana, co pozwala po raz kolejny po-
twierdziæ, ¿e jest ona najbli¿sza lokalnym
odbiorcom i w najwiêkszym stopniu mo¿e za-
spokajaæ potrzeby informacyjne, perswazyjne,
motywacyjne, integracyjne, socjalizacyjne,
rozrywkowe i inne. I nie tylko mo¿e, ale z pew-
noœci¹ je zaspokaja, skoro tak chêtnie jest ku-
powana. 
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W dyskusji, jaka siê wywi¹za³a po wys³u-
chaniu przez zebranych referatu, zwrócono
uwagê na nierównomierny rozwój lokalnej pra-
sy na terenie Polski. I rzeczywiœcie. Oddzia³y-
wanie lokalnych przekazów drukowanych,
podobnie jak da³o siê to zaobserwowaæ w prze-
sz³oœci, jest obecnie i pewnie bêdzie w przy-
sz³oœci niejednakowe w ró¿nych regionach.
Ciekawe, ¿e wœród 15 najlepiej sprzedaj¹cych
siê tygodników lokalnych wyraŸnie dominuj¹
tytu³y nale¿¹ce do wydawców z Polski wscho-
dniej – „Tygodnik Siedlecki”, „Tygodnik Za-
mojski”, „Tygodnik Ostro³êcki”, „S³owo Pod-
lasia”, „Tygodnik Ciechanowski”, „¯ycie Pod-
karpackie”, „Super Tydzieñ Che³mski”, „Ob-
serwator Lokalny” (Dêbica). Wydaje siê to
sprzeczne z dotychczasowymi ustaleniami,
z których wynika, ¿e prasa lokalna lepiej roz-
wija³a siê na ziemiach zachodnich. Ale
sprzecznoœæ mo¿e byæ tylko pozorna – wy¿sze
nak³ady mog¹ byæ wynikiem s³abszej konku-
rencji na rynku, czyli mniejszej liczby oferowa-
nych tytu³ów. Mo¿e to byæ te¿ efektem tru-
dniejszego dostêpu do nowych sposobów ko-
munikowania (internet), co wynika m.in. z ni¿-
szego poziomu urbanizacji i uprzemys³owie-
nia. Jednoznaczne wskazanie przyczyn tej sy-
tuacji wymaga³oby jednak przeprowadzenia
szczegó³owych badañ porównawczych, co na
razie pozostaje na etapie postulatów.

O sytuacji w zachodniej, a dok³adniej pó³-
nocno-zachodniej Polsce, mówi³ mgr Krzy-
sztof Flasiñski z Uniwersytetu Szczeciñskiego.
Ze szczebla lokalnego s³uchacze przenieœli siê
na szczebel regionalny, zapoznaj¹c siê ze
Wspó³czesnymi strategiami rozwoju szczeciñ-
skich dzienników regionalnych – samodzielnie
czy w ramach koncernu? Referent przedstawi³
„G³os Szczeciñski”, obecnie wydawany przez
Media Regionalne, oraz „Kurier Szczeciñski”,
nale¿¹cy do spó³ki dziennikarskiej. Obydwa ty-
tu³y z wieloletni¹ tradycj¹, w podobny sposób
rozpoczynaj¹ce swój byt w nowej Polsce
w 1990 r., zdecydowanie odmienione po roku
2000. Wówczas dziennikarze „G³osu Szczeciñ-
skiego” zdecydowali siê sprzedaæ tytu³ norwe-

skiemu koncernowi Orkla, natomiast w³aœci-
ciele „Kuriera Szczeciñskiego” postanowili za-
chowaæ pe³n¹ niezale¿noœæ od jakichkolwiek
struktur zewnêtrznych i zatrzymali tytu³ we
w³asnych rêkach. Jakie s¹ dziœ konsekwencje
tych dzia³añ i jaka mo¿e byæ przysz³oœæ obu
dzienników? Doktorant z Uniwersytetu Szcze-
ciñskiego, by³y dziennikarz jednej z gazet, po-
równa³ m.in. strukturê w³aœcicielsk¹ i stosunek
do obcego kapita³u, czêstotliwoœæ, zasiêg czy-
telniczy, stosunek do nowoczesnych koncepcji
wydawniczych i ci¹g³oœæ kierownictwa.
W ka¿dej z tych kategorii wystêpuj¹ ró¿nice
miêdzy obydwoma tytu³ami. Zarówno jedna,
jak i druga droga rozwoju niesie – jego zda-
niem – szanse i zagro¿enia dla tytu³u jako ca³o-
œci oraz dla pojedynczych pracowników. To, co
jest zalet¹ dla redakcji, przewa¿nie wywo³uje
niechêæ dziennikarzy. Co przyniesie lepszy
efekt? Prelegent unika³ odpowiedzi wprost,
jednak wydaje siê, ¿e dostrzega wiêksze szanse
rozwoju „G³osu Szczeciñskiego”. 

Wypada tu dodaæ, ¿e obydwa omawiane ty-
tu³y traktowane byæ powinny obecnie raczej ja-
ko dzienniki lokalne ni¿ regionalne. „Kurier
Szczeciñski” obejmuje zasiêgiem przede wszy-
stkim miasto Szczecin, „G³os Szczeciñski” na-
tomiast nie ukazuje siê jako samodzielny tytu³,
tylko jeden z elementów „G³osu – Dziennika
Pomorza”. Wydawca traktuje go jako lokaln¹
mutacjê podstawowego tytu³u, jedn¹ z trzech,
powsta³ych na bazie dawnych pism samoist-
nych: w regionie szczeciñskim – „G³osu Szcze-
ciñskiego”, w regionie koszaliñskim – „G³osu
Koszaliñskiego”, w regionie s³upskim – „G³osu
Pomorza”. Data 12 stycznia 2007 r., czyli uka-
zania siê pierwszego numeru „G³osu – Dzien-
nika Pomorza” w³aœciwie zamknê³a dotychcza-
sow¹ historiê tych tytu³ów. Jedyny na Pomorzu
Zachodnim oddzia³ Mediów Regionalnych
mieœci siê w Koszalinie i taki jest te¿ adres re-
dakcji dla wszystkich mutacji2. 

Kolejne wyst¹pienie, mgr Anny Majkow-
skiej z Uniwersytetu Gdañskiego, poœwiêcone
by³o Kulturze organizacyjnej dziennikarzy i jej
znaczeniu dla zarz¹dzania na rynku mediów.

2 www.mediaregionalne.pl/glos-dziennik-pomorza/Menu03,31,4/ [dostêp 25.05.2011].
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Autorka deklarowa³a, ¿e skoncentruje sw¹
uwagê na zawodzie dziennikarza, podkreœlaj¹c
jego twórczy charakter oraz indywidualizm po-
szczególnych jednostek. Stara³a siê przedsta-
wiæ cechy wyró¿niaj¹ce kulturê organizacyjn¹
dziennikarzy i kulturê przedsiêbiorstwa. S³u-
chaj¹cy odnieœli jednak wra¿enie, ¿e prelegent-
ka potraktowa³a zagadnienie zbyt teoretycznie,
nie próbuj¹c znaleŸæ potwierdzenia dla cytowa-
nych przez siebie tez licznych badaczy mediów
w polskiej rzeczywistoœci. 

Zawodu dziennikarskiego dotyczy³ tak¿e
nastêpny referat – mgr Sylwii Mêcwal z Uni-
wersytetu £ódzkiego. Zatytu³owa³a go Konflikt
interesów a praca dziennikarza lokalnego.
Mówi³a m.in. o uzale¿nieniu dziennikarzy lo-
kalnych mediów od w³adz samorz¹dowych,
o tocz¹cych siê na ³amach gazet grach politycz-
nych, o braku obiektywizmu dziennikarskiego
i uczestniczeniu dziennikarzy w kampaniach
wyborczych. Wyst¹pienie wzbudzi³o du¿e za-
interesowanie. Pojawi³y siê g³osy potwierdza-
j¹ce wnioski autorki, ¿e dziennikarze mediów
lokalnych czêsto traktuj¹ sw¹ pracê wy³¹cznie
jako krok do kariery politycznej, samorz¹do-
wej. Ale by³y te¿ uwagi odmienne – o szcze-
gólnej roli dziennikarzy w lokalnych spo³ecz-
noœciach, wynikaj¹cej z bliskoœci nadawców
i odbiorców, ich bezpoœredniej stycznoœci nie
tylko w okolicznoœciach zawodowych, ale i to-
warzyskich, weryfikacji na bie¿¹co omawia-
nych w mediach zagadnieñ i prezentowanych
pogl¹dów. 

Obrady tej sekcji zamknê³o wyst¹pienie
mgr Anity Uchañskiej ze Szko³y G³ównej Han-
dlowej w Warszawie, zatytu³owane Konkuren-
cja na polskim rynku prasowym na przyk³adzie
Axel Springer Polska w latach 2000–2010. Do
analizy autorka wybra³a trzy tytu³y prasowe:
„Newsweek Polska”, „Fakt. Gazeta Codzien-
na” i „Dziennik. Polska, Europa, Œwiat”.
Mówi³a tak¿e o prasie bran¿owej i projektach
internetowych. Jej zdaniem, Axel Springer
przyczyni³ siê do demonopolizacji i dekompo-
zycji polskiego rynku prasowego, wprowadzi³
nowe standardy dziennikarstwa, niekoniecznie
lepsze jakoœciowo, ale czêsto bli¿sze oczekiwa-
niom licznych czytelników. „Newsweek”

i „Fakt” okaza³y siê inicjatyw¹ w pe³ni op³acal-
n¹. „Dziennik” przegra³ z konkurencj¹, m.in.
z powodu zaanga¿owania politycznego, wbrew
deklarowanej na pocz¹tku jego istnienia neu-
tralnoœci. Rywalizacja, g³ównie finansowa,
sk³oni³a wydawcê do podejmowania tak¿e ini-
cjatyw w zakresie custom publishing i online
first. Efekty tej dzia³alnoœci jeszcze trudno oce-
niaæ, ale wydaje siê, ¿e by³o to spe³nienie ocze-
kiwañ rynku.

„Aktualne problemy rzeczywistoœci
medialnej w Polsce” i „Telewizja
w nowej rzeczywistoœci medialnej
XXI wieku”
W tej sekcji, przeorganizowanej w trakcie kon-
ferencji, wyg³oszono siedem referatów. Obra-
dom przewodniczyli dr Agnieszka Zduniak
i mgr Rados³aw Sierocki. Pierwszy zabra³ g³os
mgr Wojciech Maguœ, reprezentuj¹cy Uniwer-
sytet Marii Curie-Sk³odowskiej w Lublinie.
W wyst¹pieniu zatytu³owanym Wizerunek Le-
cha Kaczyñskiego w mediach – przed i po kata-
strofie smoleñskiej prelegent omawia³ zmiany,
jakie zasz³y w dyskursie medialnym w zwi¹zku
z wydarzeniami z 10 kwietnia 2010 r. Skoncen-
trowa³ siê na uwypukleniu ró¿nic w kreowaniu
wizerunku ówczesnego prezydenta Polski.

Dwoje kolejnych referentów analizowa³o
zjawiska zwi¹zane z celebrytami. Mgr Justyna
Maguœ (UMCS) zajê³a siê Celebrytami w roli
¿yciowych przewodników, natomiast dr Marek
Graszewicz z Uniwersytetu Wroc³awskiego
próbowa³ odpowiedzieæ na pytanie: Co to s¹
celebryci dziennikarscy i czym siê ró¿ni¹ od ce-
lebrytów medialnych. Prelegenci zwrócili uwa-
gê na znacz¹c¹ rolê „znanych z tego, ¿e s¹ zna-
ni” w codziennym ¿yciu statystycznego Pola-
ka. Maguœ przedstawi³a wyniki badañ,
w których próbowa³a poddaæ analizie poradni-
ki „napisane” przez gwiazdy ze œwiata show- 
-biznesu. Jak podkreœli³a, tylko dwie z dziesiêciu
wybranych ksi¹¿ek by³y w rzeczywistoœci napi-
sane przez celebrytów. W pozosta³ych publika-
cjach znani u¿yczyli swojego nazwiska i wize-
runku w celach marketingowych. Dziêki ich
lekturze czytelnik m.in. wie: jak siê odchudzaæ,
jak siê zdrowo od¿ywiaæ, jak byæ szczêœliwym
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maj¹c 60 lat, jakie zasady obowi¹zuj¹ w towa-
rzystwie. Potrafi ponadto urz¹dziæ swoje mie-
szkanie i poradziæ sobie w trudnych sytuacjach
¿yciowych, np. po rozwodzie. Z kolei dr Gra-
szewicz przyjrza³ siê celebrytom wywodz¹cym
siê ze œrodowiska dziennikarskiego. Próbowa³
odpowiedzieæ na pytanie, z czym jest zwi¹zane
zjawisko „eksperctwa” w tej grupie zawodo-
wej. Doszed³ do wniosku, ¿e na miano eksper-
ta-specjalisty w danej dziedzinie znaczny
wp³yw ma iloœæ czasu spêdzanego na antenie. 

Postrzeganie wizerunku i roli kobiety przez
wspó³czesn¹ prasê masow¹ w Polsce to tytu³
referatu wyg³oszonego przez dr Olgê Bia³ek-
-Szwed z Katolickiego Uniwersytetu Lubel-
skiego Jana Paw³a II. Autorka w klarowny spo-
sób przybli¿y³a zebranym wyniki przeprowa-
dzonych badañ, którymi objê³a „Super
Express”, „Fakt”, „Gazetê Wyborcz¹” i „¯ycie
na Gor¹co”. Z analizy wynika, ¿e najczêœciej
upowszechniane i kreowane wzorce to: kobieta
modliszka, kobieta matka (matka Polka a mat-
ka patologiczna), kobieta zdominowana (czyli
ofiara przemocy, ale te¿ obiekt zainteresowania
pism pornograficznych i mobbingu) i kobieta
wyzwolona oraz nastolatka. Referentka
zwróci³a uwagê, ¿e wizerunek kobiety w me-
diach zosta³ zdeterminowany tradycj¹, kultur¹
oraz podzia³em ról spo³ecznych. Istotne miej-
sce zajmuje w nim stereotyp, który – jej zda-
niem – wi¹¿e siê ze zredukowaniem prezento-
wanej postaci do zbioru przejaskrawionych
cech charakteru oraz z narzuceniem jej trady-
cyjnej roli spo³ecznej. 

Kolejne trzy referaty dotyczy³y zagadnieñ
zwi¹zanych z telewizj¹ w nowej rzeczywistoœci
medialnej. Dr Maciej Bia³as z Uniwersytetu
Marii Curie-Sk³odowskiej, w referacie o doœæ
rozbudowanym tytule: O songach misjonarza.
Obraz kultury muzycznej w polskiej telewizji
publicznej – polska telewizja publiczna jako
kultura muzyczna, przybli¿y³ s³uchaczom wy-
niki przeprowadzonej przez siebie analizy wy-
branych programów muzycznych, emitowa-
nych przez telewizjê publiczn¹. Stara³ siê zna-
leŸæ odpowiedŸ na pytanie, jak program pierw-
szy i drugi TVP oraz TVP Kultura kszta³tuj¹
gusta muzyczne Polaków. 

Kolejny referat, Polska telewizja œniadanio-
wa – podobieñstwa i ró¿nice miêdzy progra-
mem „Pytanie na œniadanie” emitowanym
przez telewizyjn¹ Dwójkê a komercyjnym
„Dzieñ Dobry TVN” wyg³osi³a dr Olga D¹-
browska-Cendrowska z Uniwersytetu Humani-
styczno-Przyrodniczego Jana Kochanowskie-
go. Autorka, odwo³uj¹c siê do historii podob-
nych programów na œwiecie i w Polsce,
omówi³a m.in. rolê prowadz¹cych, aran¿acjê
studia, profil publicznoœci. Bazuj¹c na wyni-
kach w³asnych badañ, prowadzonych metod¹
analizy zawartoœci, przedstawi³a dominuj¹c¹
tematykê. W obydwu programach by³o to pora-
dnictwo z zakresu szeroko rozumianej psycho-
logii oraz informacje z ¿ycia celebrytów. 

Obrady tej sekcji zakoñczy³ mgr Stanis³aw
Dunin-Wilczyñski, reprezentuj¹cy Katolicki
Uniwersytet Lubelski Jana Paw³a II, wyst¹pie-
niem Budowanie napiêcia w newsie telewizyj-
nym. W swoim referacie zwróci³ szczególn¹
uwagê na zjawiska konkretyzacji, personaliza-
cji, stereotypizacji i emocjonalizacji newsów.
Referat wzbogaci³y liczne przyk³ady. 

„Nowe media”
W sekcji trzeciej zaplanowano siedem wyst¹-
pieñ. Podobnie jak w pozosta³ych, frekwencja
by³a mniejsza od spodziewanej, wiêc obrady
zakoñczy³y siê przed czasem. Jej uczestnicy
wyg³osili nastêpuj¹ce referaty: dr Jakub Nowak
(UMCS) Dlaczego nie nowa (cyfrowa) sfera
publiczna? Ograniczenia dotycz¹ce funkcjono-
wania Internetu jako przestrzeni publicznej de-
baty u progu drugiej dekady XXI wieku, dr Bar-
bara Koc-Koz³owiec i dr Anna Koper (Wy¿sza
Szko³a Ekonomii i Innowacji w Lublinie) Jêzyk
perswazji czy manipulacji stosowany w komu-
nikatach marketingowych, mgr Katarzyna
Charkowska (Uniwersytet Warmiñsko-Mazur-
ski w Olsztynie) Seksting – moda na autopor-
nografiê wœród wspó³czesnej polskiej m³odzie-
¿y, dr Roman Grzejszczak (Akademia Pedago-
giki Specjalnej w Warszawie) Internet a œwiat
polityki – fenomen Krzysztofa Kononowicza,
dr Gra¿yna Pietruszewska-Kobiela (Akademia
im. Jana D³ugosza w Czêstochowie) Jêzyk
nowych mediów i nowej literatury, dr Mi³osz
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Babecki (Uniwersytet Warmiñsko-Mazurski)
„Frontier homestead”? O negatywnym poten-
cjale modelowania przynale¿noœci w Interne-
cie, dr Micha³ Kaczmarczyk (Wy¿sza Szko³a
Humanitas w Sosnowcu) Nowe technologie
w „starych” mediach. Kilka uwag o transfor-
macji technologicznej prasy po 1989 roku.

Czêœæ merytoryczn¹ konferencji koñczy³
panel dyskusyjny pod has³em Przysz³oœæ me-
diów lokalnych, z udzia³em Ewy Bartnikow-
skiej, redaktor naczelnej „Gazety Olsztyñ-
skiej”, Joanny Wañkowskiej-Sobiesiak, prezes
olsztyñskiego oddzia³u Stowarzyszenia Dzien-
nikarzy Polskich, Jaros³awa Kowalskiego, dy-
rektora Oddzia³u Terenowego TVP S.A.
w Olsztynie i prof. Marka Soko³owskiego, wy-
stêpuj¹cego w podwójnej roli – prowadz¹cego
i przewodnicz¹cego Rady Programowej TVP
Olsztyn. Dyskusja skoncentrowa³a siê na me-
diach regionalnych i lokalnych Warmii i Ma-
zur. Ewa Bartnikowska i Jaros³aw Kowalski
pozytywnie ocenili sytuacjê reprezentowanych

przez siebie mediów i perspektywy ich rozwo-
ju. Prezes SDP przedstawi³a j¹ bardziej kry-
tycznie, szczególnie pesymistycznie ukazuj¹c
stan lokalnej prasy, coraz wyraŸniej uzale¿nia-
nej od lokalnych polityków i samorz¹dowców.
Wnioski pozostawiono obecnym do samodziel-
nego rozwa¿enia.

* * *
Ka¿da konferencja jest okazj¹ do wymiany po-
gl¹dów, poszerzania w³asnych zainteresowañ,
nawi¹zywania kontaktów. Pod tym wzglêdem
ta olsztyñska te¿ spe³ni³a swoje zadanie. Ale po-
zosta³ niedosyt. Dlaczego tak wielu prelegen-
tów nie przyjecha³o na obrady? Czy zdecydo-
wa³o tylko po³o¿enie Olsztyna z dala od cen-
trum i k³opoty z dojazdem? Czy organizatorom
zabrak³o determinacji, a mo¿e te¿ doœwiadcze-
nia, aby podjêt¹ inicjatywê doprowadziæ z mae-
stri¹ do koñca, tak¿e w aspekcie techniczno-po-
rz¹dkowym? Warto przed nastêpn¹ konferencj¹
spróbowaæ znaleŸæ odpowiedzi na te pytania.



Sprawozdanie z „9th Conference on Baltic
Studies in Europe – Transitions, Visions and
Beyond”, Sztokholm, 12–15 czerwca 2011 roku

Marcin Łączyński

Wczerwcu 2011 r. na Södertörn University
w Sztokholmie odby³a siê dziewi¹ta kon-

ferencja poœwiêcona studiom ba³tyckim, czyli
m³odej, interdyscyplinarnej dziedzinie nauko-
wej, zorientowanej na badanie obszaru pañstw
morza ba³tyckiego z wielu perspektyw teore-
tycznych i metodologicznych.

Konferencja zorganizowana zosta³a przez
uniwersytet Södertörn oraz Centre for Baltic
and East European Studies (CBEES), instytu-
cjê badawcz¹, powo³an¹ przy Södertörn Uni-
versity, jako organ koordynuj¹cy i inicjuj¹cy
prace badawcze dotycz¹ce szeroko pojêtego
obszaru pañstw ba³tyckich i Europy Wscho-
dniej. Centrum zosta³o powo³ane w 2005 r.
i obecnie jego g³ówne obszary zainteresowañ
obejmuj¹ problemy zdrowia i zrównowa¿one-
go rozwoju, kultury i nowych mediów oraz zja-
wiska polityczne i spo³eczne zachodz¹ce
w spo³eczeñstwach okresu przejœciowego.

Motywem przewodnim tegorocznej konfe-
rencji by³a refleksja nad koñcz¹cym siê okre-
sem przejœciowym w historii regionu, który
rozpocz¹³ siê przyjêciem pañstw ba³tyckich do
UE, a tak¿e dyskusja nad wizj¹  dalszej wspó³-
pracy miêdzy pañstwami ba³tyckimi oraz Uni¹
Europejsk¹. Niestety, nale¿y zwróciæ uwagê na
niewielki udzia³ w konferencji badaczy z Pol-
ski. Wœród ponad trzystu uczestników znalaz³o
siê tylko piêcioro polskich naukowców, co po-
kazuje, ¿e inicjatywa CBEES, popularna za-
równo w krajach skandynawskich, Niemczech,
pañstwach ba³tyckich, jak i Rosji, jest ci¹gle
nierozpoznana przez œrodowiska polskich nau-

kowców z ró¿nych dyscyplin naukowych, ze
szkod¹ dla wymiany wiedzy i doœwiadczeñ na-
ukowych w obrêbie Morza Ba³tyckiego.

Konferencja zosta³a zainaugurowana wy-
st¹pieniami powitalnymi Moiry von Wright,
prorektor Södertörn University, oraz Anu-Mai
Köll, dyrektor Centre for Baltic and East Euro-
pean Studies. Wyk³ad inauguracyjny poœwiê-
cony problematyce europeizacji w regionie
Morza Ba³tyckiego i strategiom adaptacji
pañstw regionu do nowych, europejskich regu³
wyg³osi³ Bengt Jacobsson, profesor zarz¹dza-
nia i teorii organizacji z Södertörn University.
Po czêœci wspólnej, odbywaj¹cej siê w auli
uniwersytetu, obrady toczy³y siê w 11 równo-
leg³ych sesjach tematycznych, w których
w trakcie kolejnych trzech dni wyg³oszono po-
nad dwieœcie referatów. Tematy, wokó³
których zorganizowano obrady, okreœlono na-
stêpuj¹co: 1) Historia, pamiêæ, narracje, 2) Na-
uki polityczne, stosunki miêdzynarodowe, pra-
wo, 3) Ekonomia, 4) Literatura, 5) Kultura
i sztuka, 6) Socjologia, etnologia i kulturo-
znawstwo, 7) Media, komunikacja i technolo-
gia, 8) Lingwistyka, 9) Rozwój studiów ba³-
tyckich, 10) Filozofia, folklor i religia,
11) Œrodowisko i geografia.

W ka¿dej sekcji obrady by³y poœwiêcone
ró¿nym problemom i zjawiskom z danej dzie-
dziny wystêpuj¹cym w obszarze krajów ba³tyc-
kich i Europy wschodniej. Czytelników „Stu-
diów Medioznawczych” z pewnoœci¹ najbar-
dziej zainteresuj¹ wyst¹pienia dotycz¹ce pro-
blematyki mediów i komunikacji spo³ecznej1.

1 Pe³ny program konferencji dostêpny na stronie CBEES pod adresem: http://webappl.web.sh.se/.
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Pierwszym z nich by³ referat dr Andy
Ro�ukalne, szefa wydzia³u studiów nad komu-
nikacj¹ na Uniwersytecie Stradina w Rydze,
poœwiêcony problemowi kryptoreklamy w ³o-
tewskich mediach. Autorka, powo³uj¹c siê na
przyk³ady wczeœniejszych badañ nad ukryt¹ re-
klam¹ polityczn¹, bêd¹c¹ problemem zw³a-
szcza w okresach wyborczych, postanowi³a
zbadaæ to zjawisko w kontekœcie ³otewskich
mediów. W tym celu przeprowadzi³a dwadzie-
œcia czêœciowo ustrukturyzowanych wywia-
dów pog³êbionych z redaktorami i managerami
odpowiedzialnymi za reklamy w wybranych
przedsiêbiorstwach medialnych. Jak pokazuj¹
wyniki badañ, kryptoreklama jest powa¿nym
problemem, którego œwiadomoœæ maj¹ osoby
zarz¹dzaj¹ce mediami. Managerowie zarz¹dza-
j¹cy ofert¹ reklamow¹ mediów wskazuj¹
w tym badaniu, ¿e s¹ pod du¿¹ presj¹ ze strony
swoich klientów oczekuj¹cych form reklamy
coraz bardziej przypominaj¹cych teksty dzien-
nikarskie, a czêœæ ³otewskich mediów wrêcz sa-
ma tworzy i proponuje klientom takie jej formy
(p³atne newsy, wywiady na zlecenie itd.). Ba-
dani wskazuj¹ na s³ab¹ kondycjê rynku rekla-
my i presjê du¿ych firm – zw³aszcza z bran¿y
farmaceutycznej, finansowej czy telekomuni-
kacyjnych, poszukuj¹cych efektywnych form
reklamy – jako czynników wp³ywaj¹cych na
rosn¹c¹ popularnoœæ kryptoreklamy w ³otew-
skich mediach.

Kolejny referat wyg³osi³a dr Dorina
Guþu z Krajowej Szko³y Studiów Politycznych
i Administracyjnych (ªcoala Naþionalã de Stu-
dii Politice ºi Administrative) w Bukareszcie.
Badaczka zaprezentowa³a wyniki badañ nad
funkcjonowaniem platform mikroblogowych
podczas wyborów prezydenckich w Rumunii
w 2009 r. W trakcie analizy wykorzysta³a ona
model opracowany przez Andreasa Jungherra,
obejmuj¹cy trzy wymiary komunikacji mikro-
blogowej: wymiar wspólnoty, komunikacji
i konwersacji (community, communication, con-
versation). Mimo ograniczonego zasiêgu ko-
munikacji za pomoc¹ mikroblogów, autorzy
badania uwa¿aj¹, ¿e w specyficznych warun-
kach politycznych (jak niedawne wybory
w Mo³dawii, USA czy Iranie) platformy takie

jak Twitter mog¹ odegraæ du¿¹ rolê w kszta³to-
waniu wyniku wyborów.

W nastêpnym wyst¹pieniu, równie¿ po-
œwiêconym mediom na £otwie, prof. Inta Bri-
kse z Uniwersytetu £otewskiego w Rydze za-
prezentowa³a referat na temat narracji medial-
nej dotycz¹cej wyborów na £otwie od 1990 do
2010 r., bazuj¹cy na koncepcji analizy ramowej
Ervinga Goffmana. Celem badania, obejmuj¹-
cego ponad 960 tekstów z 6 ³otewskich i rosyj-
skich dzienników z okresu trzech tygodni przed
wyborami, by³o okreœlenie najwa¿niejszych
ram interpretacyjnych, w których ujmowane
by³y poszczególne kampanie wyborcze i ich
g³ówni aktorzy. Dodatkowym celem badania
by³o pokazanie, jak poszczególne ramy inter-
pretacyjne ewoluowa³y w ci¹gu ostatnich 20 lat
³otewskiej historii. W toku badania wyró¿niono
szeœæ g³ównych ram interpretacyjnych obecnych
w mediach w badanym okresie: 1) zorientowana
na osobê (person-oriented), 2) zorientowana na
problem (issue-oriented), 3) orientowana na
oceny (assessment-oriented), 4) zorientowana
na konflikt (battle-oriented), 5) zorientowana
na rywalizacjê (game-oriented) oraz 5) zorien-
towana na strukturê mediów i politykê (media
structure and policy-oriented). Konkluzj¹ wy-
st¹pienia by³a prezentacja najwa¿niejszych ten-
dencji w rozwoju ram interpretacyjnych w ko-
munikacji politycznej obecnych w ³otewskich
mediach, a tak¿e ról przyjmowanych przez me-
dia wobec procesów politycznych.

W ostatnim wyst¹pieniu pierwszego dnia
obrad sesji tematycznych, Ludmi³a Voronova
z Södertörn University zaprezentowa³a teore-
tyczn¹ ramê pojêciow¹ dotycz¹c¹ kszta³towa-
nia wizerunków kobiet polityków w mediach.
Prezentowana koncepcja jest elementem przy-
gotowywanego przez badaczkê doktoratu, po-
œwiêconego badaniu regu³ konstrukcji medial-
nych wizerunków kobiet obecnych w polityce
na przyk³adzie mediów szwedzkich i rosyj-
skich.

W dniu nastêpnym, z pierwszym referatem
z zakresu medioznawstwa, wyst¹pi³a dr Kristi-
na Juraite z Uniwersytetu Witolda Wielkiego
w Kownie. Badaczka zaprezentowa³a wyniki
projektu badawczego poœwiêconego roli no-
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wych mediów w komunikacji spo³ecznej, zaty-
tu³owanego Perception of public institutions
and political action: support for democracy or
massive protest? Poza dostarczeniem bogatego
obrazu funkcjonowania nowych mediów, pro-
jekt ten jest punktem wyjœcia do refleksji nad
metodologi¹ badañ odbiorców mediów w erze
nowych technologii komunikacyjnych i no-
wych form transferu treœci medialnych.

Kolejne dwa wyst¹pienia poœwiêcone by³y
wp³ywowi wywieranemu przez politykê na me-
dia na £otwie i w Estonii. Martins Briks z Ka-
tholieke Universiteit Leuven w Belgii zapre-
zentowa³ wyst¹pienie dotycz¹ce problematyki
wolnoœci mediów i ochrony Ÿróde³ dziennikar-
skich na przyk³adzie sprawy Ilmarsa Poikansa,
litewskiego cyber-aktywisty, i reakcji rz¹du na
ujawnienie przez niego nielegalnie zdobytych
danych dziennikarzom. Prof. Urmas Loit
z Estonii wyg³osi³ natomiast referat poœwiêco-
ny problemowi polityki medialnej, jej roli na
ma³ych rynkach medialnych oraz jej kszta³to-
waniu w Estonii, na przyk³adzie rynku medial-
nego w Tartu, drugim co do wielkoœci mieœcie
tego kraju.

Uczestnicy konferencji tego dnia wys³ucha-
li tak¿e wyk³adów goœcinnie zaproszonych ba-
daczy: profesor Eleny Vartanovej z Moskiew-
skiego Uniwersytetu Pañstwowego im. £omo-
nosowa, która mówi³a o roli internetu i nowych
mediów w rozwoju demokracji w Rosji, oraz
Stiny Bengtsson z Södertörn University, która
wyg³osi³a wyk³ad o roli zrealizowanego w grze
online Second Life.

Tego dnia odby³o siê tak¿e spotkanie ucze-
stników miêdzynarodowego projektu badaw-
czego „Journalism Education – formation of
professional identity in changing media sy-
stems”. W dyskusji wziêli udzia³: prof. Maria
£ukina z Moskiewskiego Uniwersytetu Pañ-
stwowego im. £omonosowa, Raimo Salokan-

gas z University of Jyväskylä, Halliki Harro-
-Loit z Uniwersytetu w Tartu, Marcin £¹czyñ-
ski z Uniwersytetu Warszawskiego oraz Karin
Stigbrand z Södertörn University. Uczestnicy
dyskusji zaprezentowali wizje zmian w kszta³-
ceniu dziennikarskim realizowanym w ich in-
stytucjach, a tak¿e to, jak w tych instytucjach
rozumie siê to¿samoœæ zawodow¹ dziennikarza
i rolê uczelni w jej kszta³towaniu.

Ostatni z referatów w sekcji poœwiêconej
mediom, komunikacji i technologii wyg³osi³a
Roosmarii Kurvits z Uniwersytetu w Tartu.
W swoich badaniach przeœledzi³a ona ewolucjê
layoutu i typografii w estoñskich gazetach od
roku 1990 do 2010. Badaczkê interesowa³ zw³a-
szcza aspekt rozbudowy wizualnej strony gazet,
istotny w kontekœcie zjawiska tabloidyzacji me-
diów, w tym tak¿e prasy drukowanej. Badania
wykaza³y, ¿e choæ gazety s¹ obecnie s¹ w du¿o
wiêkszym stopniu wype³nione materia³ami gra-
ficznymi (zdjêciami, infografikami) ni¿ w la-
tach 90., to równoczeœnie proces zastêpowania
tekstu przez ilustracje od jakiegoœ czasu nie
przybiera na sile, a dodatkowo, w poszczegól-
nych tytu³ach, przebiega on w z³o¿ony i nieli-
niowy sposób, a ró¿ne tytu³y ewoluuj¹ w swo-
im tempie, czasami wrêcz powracaj¹c do wzor-
ców graficznych i typograficznych z przesz³o-
œci, kiedy w prasie dominowa³ g³ównie tekst.

Podsumowuj¹c, nale¿y stwierdziæ, ¿e obrady
sekcji poœwiêconej mediom, komunikacji i tech-
nologii, jak te¿ i ca³¹ organizacjê konferencji na-
le¿y uznaæ za bardzo udane, i pozostaje tylko
ubolewaæ, ¿e przy du¿ej obecnoœci na konferen-
cji badaczy ze Skandynawii, Rosji, Niemiec czy
pañstw ba³tyckich – z oœrodków prowadz¹cych
interesuj¹ce i wieloaspektowe badania komuni-
kacji mediów w swoich krajach i potencjalnie
mog¹cych byæ cennymi partnerami w projektach
miêdzynarodowych – tak niewielu obserwato-
rów i prelegentów by³o z Polski. 



Sprawozdanie z konferencji naukowej 
„Wojna polsko−polska w mediach. 
Problemy dyskursu politycznego”, 
Warszawa, 16 czerwca 2011 roku

Rafał Wardzyński

Zorganizowan¹ przez Oœrodek Analiz Poli-
tologicznych Uniwersytetu Warszawskie-

go oraz Pracowniê Perswazji Politycznej Insty-
tutu Nauk Politycznych Uniwersytetu Warszaw-
skiego konferencjê otworzyli: doc. dr Ewa Pie-
trzyk-Zieniewicz oraz dr Olgierd Annusewicz –
oboje z Instytutu Nauk Politycznych UW.

Pierwsz¹ z trzech sesji konferencji rozpo-
cz¹³ prof. dr hab. Miros³aw Karwat (INP UW).
Choæ tytu³ jego wyst¹pienia brzmia³: Retoryka
i socjotechnika wojenna, to mówca zaznaczy³,
¿e bardziej adekwatnym tytu³em by³aby Psy-
choza wojenna. Wyjaœni³, ¿e takie kategorie,
jak retoryka i socjotechnika wojenna s¹ jedynie
pochodnymi zjawiska psychozy wojennej.

Jak podkreœla³ prof. Karwat, „nosiciel” psy-
chozy nie do koñca panuje nad swoim postêpo-
waniem, a co za tym idzie mo¿e zagubiæ pier-
wotny cel konfrontacyjnej retoryki. W takim
wypadku – ostrzega³ referent – niszczenie mo-
¿e staæ siê celem samym w sobie. Wyjaœni³, ¿e
termin wojna jest powy¿szym kontekœcie sto-
sowany jako metafora, a bardziej w³aœciwe,
bior¹c pod uwagê tematykê konferencji, by³o-
by prakseologiczne pojêcie kooperacji nega-
tywnej, którego istot¹ jest wzajemne przeszka-
dzanie sobie.

Prof. Karwat podkreœli³ potrzebê rozró¿nie-
nia – mylonych wed³ug niego – pojêæ. Pierw-
szym z nich jest rywalizacja (wspó³zawodnic-
two), czyli uzyskanie korzyœci poprzez zasko-
czenie b¹dŸ wyprzedzenie drugiej strony. Dru-
gi to walka. Oznacza on koniecznoœæ przeszko-
dzenia oponentowi w dzia³aniu, nie powoduj¹c
jednak zagro¿enia dla jego istnienia. Trzecie

wreszcie pojêcie to wojna. W tym przypadku
bezdyskusyjnym celem jest unicestwienie prze-
ciwnika. W przypadku realiów panuj¹cych na
wspó³czesnej scenie politycznej w Polsce uni-
cestwienie oznacza œmieræ cywiln¹, nie zaœ fi-
zyczn¹.

Kolejne rozró¿nienie, które wprowadzi³
prof. Karwat, to podzia³ na wojnê pojêt¹ na
sposób rycerski oraz wojnê pojêt¹ atawistycz-
nie. Ta pierwsza zobowi¹zuje strony do postê-
powania zgodnie z przyjêtymi regu³ami, druga
natomiast oznacza eliminacjê wszelkich zasad,
poza jedn¹: „on mnie albo ja jego”. Mówca
stwierdzi³ te¿, ¿e niszczycielskie dzia³anie do-
maga siê konstruowania uzasadnieñ i na tym,
jak wyjaœni³, polega racjonalizacja ideologicz-
na. Wprowadzi³ te¿ pojêcie nihilizmu moralne-
go. Jego istot¹ jest ³agodna czy nawet bezkry-
tyczna ocena swoich dzia³añ. W przypadku na-
szego przeciwnika stosujemy ju¿ jednak rygo-
ryzm moralny – wrogów oceniamy surowo.
Prowadzi to wiêc do sytuacji, w której ten sam
czyn mo¿emy ró¿nie oceniæ – w zale¿noœci od
tego, kto go pope³ni³. Odpowiednia retoryka
ma pomagaæ w budowaniu wizji œwiata spola-
ryzowanego. S³u¿yæ temu mog¹ opozycje ta-
kie, jak choæby: swój – obcy, prawdziwy –
przebieraniec, Polak – nie-Polak. Wed³ug Kar-
wata wprowadzaj¹ one poczucie aksjologiczne-
go manicheizmu i wystêpowania dwóch nie-
równoprawnych biegunów. Zjawisko to refe-
rent nazwa³ dychotomiczn¹ wizj¹ konfliktu po-
litycznego.

Kolejnym prelegentem by³ dr hab. Tadeusz
Klementewicz (INP UW), który wyg³osi³ refe-
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rat pt. Telemeledemokracja – Polityka miêdzy
potêg¹ pieni¹dza a si³¹ g³osów. Mówca zwró-
ci³ na wstêpie uwagê na postêpuj¹c¹ infantyli-
zacjê przekazu medialnego. Sformu³owa³ tezê,
¿e nad umys³ami wspó³czesnych odbiorców
mediów panuje kompleks biznesowo-nauko-
wo-dziennikarski, co sprawia, ¿e media milcz¹
o wielu kwestiach. Nieobecne s¹ – jak nazwa³
je referent – „wielkie tematy”. Istot¹ dzia³ania
wymienionego kompleksu jest odpowiednie
naœwietlenie danego wydarzenia przez: dzien-
nikarza, polityka, politologa, ekonomistê
(okreœlanego jako niezale¿ny, w rzeczywistoœci
nierzadko powi¹zanego z jednym z podmiotów
polityki) i socjologa. Wed³ug Klementewicza
buduje siê w ten sposób fasadê ¿ycia politycz-
nego. Sprowadza siê ona do atrakcyjnych me-
dialnie k³ótni polityków w radiowych i telewi-
zyjnych programach, nosz¹cych – nie zawsze
zas³u¿one – okreœlenie „publicystyczne”. Jak
t³umaczy³ referent, chodzi o to, aby odbiorca
przekazu medialnego nie dowiedzia³ siê o tym,
¿e zasadnicze ustalenia zapadaj¹ nieraz nie
w urzêdach pañstwowych, lecz podczas niefor-
malnych spotkañ w kawiarniach, barach czy
nawet na cmentarzach. Na pocieszenie doda³,
¿e s¹ kraje, w których medialno-polityczna
ignorancja jest o wiele bardziej zaawansowana
ni¿ w Polsce. Przyk³adem jest wypowiedŸ jed-
nego z amerykañskich polityków, który pod-
czas kampanii prezydenckiej w USA mia³ po-
wiedzieæ: „Towarzysze w Korei Pó³nocnej s¹
moimi braæmi. Te¿ na pewno popieraj¹ senato-
ra Kerry’ego”.

Prawo i polityka, konwergencja w dyskur-
sie publicznym to tytu³ wyst¹pienia dr. hab. Ja-
ros³awa Szymanka (INP UW). Jak wyjaœni³ re-
ferent, tworzenie prawa przesta³o byæ poszuki-
waniem wartoœci uniwersalnych. Przepisy s¹
dziœ narzêdziem, dziêki któremu z góry roz-
strzygamy jakiœ spór – potwierdzaj¹c nasze ra-
cje i dyskredytuj¹c oponenta. Referent scharak-
teryzowa³ dwa zjawiska. Pierwsze z nich to po-
lityzacja prawa. Jego istot¹ jest wykorzystywa-
nie przepisów prawa do walki politycznej. Ma-
my tu do czynienia z dowartoœciowaniem pra-
wa: staje siê ono cennym i skutecznym narzê-
dziem w dyskursie publicznym. Oskar¿enia

o dzia³anie niezgodne np. z konstytucj¹ s¹ bo-
wiem dla polityka – przynajmniej wizerunko-
wo – doœæ niebezpieczne. Drugie, paralelnie
przebiegaj¹ce zjawisko, to jurydyzacja polityki.
W praktyce oznacza ono m.in. wzrost znacze-
nia s¹dów konstytucyjnych. Do tej pory by³y
one uwa¿ane za „usta ustawy”, teraz sêdziowie
s¹ wa¿nym graczem na scenie politycznej,
nadaj¹c orzeczeniom polityczne uzasadnienia. 

Jednym z przyk³adów manipulowania przez
polityków orzeczeniami Trybuna³u Konstytu-
cyjnego jest wed³ug Szymanka sytuacja,
w której jedna z ekip rz¹dz¹cych t³umaczy³a, ¿e
nie zd¹¿y obni¿yæ podatków, bo zabrania im te-
go orzeczenie TK. Stwierdza ono jednak tylko
tyle, ¿e w trakcie roku bud¿etowego oraz
w okreœlonym czasie przed jego rozpoczêciem
nie mo¿na podnieœæ podatków.

Ostatnim mówc¹ w pierwszej czêœci konfe-
rencji by³ Pawe³ Krasowski (doktorant WDiNP
UW). Tytu³ jego referatu brzmia³: Jak s³uchaæ
polityków? Koncepcja kwadratu komunikacyj-
nego F. S. von Thuna na przyk³adzie debaty
Balcerowicz–Rostowski. Wed³ug Friedemanna
Schulza von Thuna – relacjonowa³ Krasowski
– w ka¿dej wypowiedzi mo¿na wyró¿niæ czte-
ry p³aszczyzny: zawartoœæ rzeczow¹, ukazywa-
nie siebie, apel oraz wzajemne relacje. Prele-
gent przedstawi³ analizê debaty Balcero-
wicz–Rostowski, bior¹c pod uwagê jej prze-
bieg na wymienionych p³aszczyznach.

Do obszaru zawartoœci rzeczowej Krasow-
ski zaliczy³ wszelkie elementy merytoryczne.
Pogrupowa³ tematycznie wypowiedzi Balcero-
wicza i Rostowskiego, eksponuj¹c ich opozy-
cjê wobec siebie. Oto przyk³ad: Balcerowicz:
„Przelewanie do OFE sk³adek to wydatki budu-
j¹ce oszczêdnoœci”; Rostowski: „To nie oszczê-
dzanie, a odk³adanie”.

W dalszej czêœci wyst¹pienia jego autor
omówi³ p³aszczyznê ukazywania siebie, czyli
autoprezentacji. W debacie, o której mowa, wi-
doczna by³a ona przede wszystkim na pocz¹t-
ku. Tak, wed³ug referenta, chcieli byæ postrze-
gani jej bohaterowie: Balcerowicz – ekspert,
rzecznik interesu publicznego, obiektywny, go-
spodarczy libera³, wp³ywowy, skupiony na za-
wartoœci rzeczowej, twórca i obroñca wa¿nej
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reformy, zwolennik informowania spo³eczeñ-
stwa, demaskator, mentor, naukowiec; Rostow-
ski – otwarty na dialog, kompetentny, wiary-
godny, reformator, dalekowzroczny polityk,
wra¿liwy spo³ecznie.

W dalszej czêœci debaty Balcerowicz–Ro-
stowski na pierwszy plany wysunê³a siê p³a-
szczyzna wzajemnych relacji. Takie, mniej lub
bardziej zakamuflowane, komunikaty, przyna-
le¿ne do tej p³aszczyzny, wysy³ali – wed³ug
Krasowskiego – poszczególni uczestnicy deba-
ty: Balcerowicz do Rostowskiego – jesteœ ma-
nipulatorem; jesteœ niekompetentny, bezczelny
i arogancki; k³amiesz w sprawie reformy OFE;
nie bêdê skraca³ dystansu w stosunku do ciebie.
Rostowski do Balcerowicza: (pocz¹tkowo) –
jesteœ dla mnie partnerem; jestem nastawiony
koncyliacyjnie; (w dalszej czêœci debaty) – je-
steœ g³ównym krytykiem moich pomys³ów; bê-
dê mówi³ ci po imieniu; ja jestem nauczycie-
lem, a ty uczniem.

Ostatnim omówionym przez referenta
punktem by³y takie elementy debaty, które na-
le¿a³o przypisaæ do p³aszczyzny apelu. Bêd¹
nimi wypowiedzi, które mia³y na celu przeko-
nanie telewidzów – a nie interlokutora – do
okreœlonego zachowania i pogl¹dów. Jak pod-
kreœli³ Krasowski, apele nie by³y kierowane
wprost, lecz by³y ukrywane pod mask¹ wypo-
wiedzi merytorycznych. Mówca zilustrowa³ to
m.in. takimi przyk³adami (podkreœlono apel):
Balcerowicz: Nie popierajcie reformy ministra
Rostowskiego, ona zmniejszy emerytury, spo-
wolni wzrost gospodarczy, jest szkodliwa
i trwa³a. Rostowski: Zaufajcie rz¹dowi w
sprawie OFE, Balcerowicz mówi nieprawdê,
pope³nia b³êdy faktograficzne.

Drug¹ czêœæ konferencji rozpoczê³a doc. dr
Ewa Pietrzyk-Zieniewicz (INP UW) referatem
Oligarchia i populizm. Na wstêpie prelegentka
dokona³a rozró¿nienia miêdzy narracj¹ oligar-
chiczn¹ a populistyczn¹. Ta pierwsza oparta
jest na perspektywie elitarnego „my”. Oznacza
to tych, którzy „wiedz¹ lepiej”, maj¹ przywilej
uczestnictwa w elitarnym gremium. Narracja
populistyczna koncentruje siê natomiast wokó³
negatywnie rozumianego pojêcia „oni”. Doty-
czy tych, których trzeba kontrolowaæ i patrzeæ

im na rêce. Wed³ug Pietrzyk-Zieniewicz, na
wspó³czesnej polskiej scenie politycznej do-
chodzi do starcia w³aœnie tych perspektyw –
oligarchicznej i populistycznej.

Obie narracje – t³umaczy³a referentka – za-
k³adaj¹ monologowoœæ, a nie dialog. Partnero-
wi dyskursu trzeba przerwaæ. Nie mo¿na po-
zwoliæ mu na osi¹gniêcie celu, o który sami
walczymy – mo¿liwoœæ „ustawienia” dyskusji.
Ewa Pietrzyk-Zieniewicz zwróci³a uwagê, ¿e
w obu narracjach polityka przybiera postaæ me-
diocentryczn¹. Za przyk³ad poda³a wypowiedŸ
jednego z polityków: „Musia³em wst¹piæ do
PO, bo chcê pomagaæ ludziom”. Jak widaæ,
w sytuacji starcia narracji oligarchicznej z po-
pulistyczn¹ nie ma miejsca na merytoryczne ar-
gumenty. Uzasadnienia politycznych decyzji s¹
infantylne, skrojone pod gust niewymagaj¹ce-
go konsumenta telewizyjnych politycznych
shows.

Kolejnym wyró¿nikiem takiej monologowej
polityki jest budowanie sytuacji antykomunika-
cyjnych. Polega to na uniemo¿liwieniu kompro-
misu poprzez samo postawienie sprawy –
a wiêc na ostrzu no¿a, bez mo¿liwoœci ustêpstw
w jakiejkolwiek kwestii.

Dlaczego tak chêtnie korzystamy z sonda-
¿y, skoro nie jest to wiedza stuprocentowo
pewna? Ze zwyk³ej ludzkiej ciekawoœci. Tymi
s³owami rozpocz¹³ wyst¹pienie – Debata pu-
bliczna a sonda¿e opinii – dr Tomasz ¯ukowski
(Instytut Polityki Spo³ecznej UW). W ocenie
referenta badania opinii publicznej s¹ jednym
z elementów wspó³czesnej demokracji, któr¹
okreœli³ jako medialno-sonda¿ow¹, a same son-
da¿e nazwa³ „lustrem ze skaz¹”. Na czym owa
skaza wed³ug niego polega? Po pierwsze na
tym, ¿e precyzjê sonda¿y ograniczaj¹ prawa
statystyki. Implikacj¹ tego faktu jest to, ¿e co
któryœ sonda¿ musi byæ nieudany. Po drugie,
autorzy badañ opinii publicznej musz¹ zma-
gaæ siê z trudnoœciami metodologicznymi: do
niektórych grup trudniej dotrzeæ. Kolejnym
zniekszta³caj¹cym elementem jest popraw-
noœæ polityczna. Formacje g³ównego nurtu
mog¹ liczyæ na sympatiê mediów g³ównego
nurtu. Efektem mo¿e byæ przeszacowanie da-
nego ugrupowania w badaniu. Jak stwierdzi³
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dr ¯ukowski, skala tego przeszacowania mo¿e
byæ wskaŸnikiem klimatu tworzonego przez
g³ówne media.

Decydenci ³adu medialnego – t³umaczy³
¯ukowski – okreœlaj¹, który sonda¿ nag³oœniæ,
a który wyciszyæ, oraz wyznaczaj¹ kryteria po-
prawnoœci politycznej. Sceptycyzm wobec ab-
solutyzowania wyników sonda¿y ¯ukowski
wyrazi³, cytuj¹c prezydenta USA Harry’ego
Trumana, który pyta³ retorycznie: „Co zrobi³by
Moj¿esz, gdyby zamówi³ badanie opinii pu-
blicznej wœród ¯ydów?”.

Drug¹ czêœæ konferencji wyst¹pieniem za-
tytu³owanym Propaganda wojenna? – jêzyk
debaty publicznej 2010–2011. Próba analizy
zamkn¹³ dr Olgierd Annusewicz. Na pocz¹tku
wyst¹pienia postawi³ pytanie o pocz¹tek „woj-
ny polsko-polskiej”. Wed³ug niego, wydarze-
niami, w których mo¿na doszukiwaæ siê gene-
zy omawianego zjawiska s¹ m.in.: rzucenie ha-
s³a „dziadek z Wehrmachtu” czy kreowanie
podzia³u na Polskê solidarn¹ i Polskê liberaln¹.
W³aœciwym jednak pocz¹tkiem tzw. wojny pol-
sko-polskiej jest wed³ug Annusewicza mo-
ment, w którym Jaros³aw Kaczyñski gratulo-
wa³ Bronis³awowi Komorowskiemu zwyciê-
stwa w wyborach prezydenckich i stwierdzi³,
¿e nie odpuœci sprawy smoleñskiej.

W dalszej czêœci wyst¹pienia referent
omówi³ zjawisko negatywnej hipnozy jako
istotne dla omawiania ostatniej kampanii wy-
borczej. Jak wyjaœni³, polega ona na ca³kowitej
impregnacji na to, co mówi druga strona. An-
nusewicz zaproponowa³ podzielenie jêzyka po-
lityków wed³ug dwóch kryteriów: pozytyw-
ny–negatywny oraz emocjonalny–racjonalny.
Zgodnie z tym podzia³em, wypowiedŸ „PZPR
– P³atni zdrajcy, pacho³ki Rosji” nale¿a³oby
okreœliæ jako negatywn¹ i emocjonaln¹. Zdanie
„Jak bêdzie za drogo, to proszê nie piæ” sklasy-
fikowalibyœmy jako negatywne i racjonalne.
Has³o „Polska jest najwa¿niejsza” zgodnie z ty-
pologi¹ Annusewicza nale¿a³oby nazwaæ pozy-
tywnym i racjonalnym.

Przyk³adem negatywnych emocji, a wiêc
kierunku, w którym zmierza polska polityka,
jest dla Annusewicza jêzyk, którym pos³uguje
siê Stefan Niesio³owski. Mówca odtworzy³

fragment wywiadu z tym politykiem PO,
w którym mówi³ on m.in. o Grzegorzu Napie-
ralskim i SLD („To jest klêska ob³udnych za³-
ganych hipokrytów, ludzi pod³ych. Jak œmie
ten obrzydliwy hipokryta, ten ob³udnik Napie-

ralski mówiæ, ¿e nie dali legitymacji partyj-
nej”). Dr Annusewicz dowodzi³ w ten sposób,
¿e w krajowej polityce na pierwszy plan wysu-
wa siê jêzyk negatywny i emocjonalny. Posta-
wi³ diagnozê, pod³ug której nadmiar ekspresy-
wizmu powoduje bledniêcie argumentów me-
rytorycznych.

Poniewa¿ na konferencjê nie przyby³ dr Ja-
cek Wasilewski z zapowiedzianym referatem
Storytelling jako narzêdzie polityki, zyskany
w konsekwecji czas zosta³ przeznaczony na
dyskusjê. Dr Radzis³awa Gortat (INP UW) po-
stawi³a pytanie, czy zjawisko okreœlane jako
wojna polsko-polska nie zaczê³o byæ widoczne
ju¿ w 1990 r. podczas kampanii prezydenckiej
– a wiêc znacznie wczeœniej ni¿ sugerowa³ dr
Annusewicz. Prof. Miros³aw Karwat zgodzi³
siê z refleksj¹ dr Gortat, ¿e ostry konflikt poli-
tyczny rozpocz¹³ siê jeszcze w latach 90. Dr
Tomasz ¯ukowski podkreœli³ z kolei, ¿e oma-
wian¹ na konferencji wojnê nale¿y traktowaæ
jako metaforê.

Trzecia czêœæ konferencji to dyskusja miê-
dzy zaproszonymi dziennikarzami, moderowa-
na przez dr. Olgierda Annusewicza, na temat:
Korespondenci wojenni czy demiurgowie? Ro-
la i odpowiedzialnoœæ mediów w wojnie polsko-
-polskiej. W jej toku Aleksandra Pawlicka
(„Wprost”) stwierdzi³a, ¿e mamy do czynienia
z mediatyzacj¹ polityki: „My sami nakrêcili-
œmy tê spiralê. Do mediów przebijaj¹ siê tylko
soczyste wypowiedzi” – oceni³a. Wed³ug niej
dziennikarze powinni byæ demiurgami, a nie
korespondentami wojennymi. Tomasz Marzec
(RMF FM) stwierdzi³ natomiast, ¿e mediatyza-
cja polityki jest naturalnym procesem i nie na-
le¿y go wartoœciowaæ: „Media s¹ membran¹,
która odbija to, co dzieje siê w polityce”.
Wed³ug Jaros³awa Guga³y (Polsat), nadpoda¿
treœci politycznych w polskich mediach œwiad-
czy o ich niedojrza³oœci. W jego ocenie w me-
diach za ma³o jest g³êbszych analiz, a za du¿o
napuszczania jednych polityków na drugich.
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Dlaczego tak jest? „¯eby przeprowadziæ rzetel-
n¹ analizê, trzeba mieæ coœ w g³owie” – powie-
dzia³ red. Guga³a. Skrytykowa³ niekompetencjê
niektórych dziennikarzy oraz pogoñ za sensa-
cj¹. Zwróci³ te¿ uwagê na niepokoj¹ce zjawi-
sko: coraz mniej przez w³aœcicieli mediów ce-
nieni s¹ dziennikarze myœl¹cy samodzielnie,
w cenie jest natomiast Ÿle pojêta lojalnoœæ
i dyspozycyjnoœæ. Takich dyspozycyjnych
dziennikarzy nazwa³ – u¿ywaj¹c okreœlenia
stworzonego przez gen. Wojciecha Jaruzelskie-
go – „¿o³nierzami frontu ideologicznego”.

„Zgadzam siê z Tomkiem Marcem, ¿e nie
ma co obra¿aæ siê na rzeczywistoœæ, ale racjê
ma te¿ Jaros³aw Guga³a, ¿e istnieje kategoria
¿o³nierzy frontu ideologicznego” – stwierdzi³a
Maria Stepan (Wiadomoœci TVP). „Wola³abym
byæ korespondentem wojennym, który opisuje
rzeczywistoœæ, ale nie bierze udzia³u w walce”
– powiedzia³a, odnosz¹c siê do pytania zawar-
tego w temacie dyskusji. Natomiast Cezary
Gmyz („Rzeczpospolita”) zauwa¿y³, ¿e prasa
drukowana dostarcza mediom elektronicznym
tematów, ale jej dziennikarze nie maj¹ wp³ywu
na to, jak ich treœci zostan¹ wykorzystane. Zgo-
dzi³ siê z Mari¹ Stepan, ¿e dziennikarz powi-
nien byæ korespondentem, ale nie braæ udzia³u
w wojnie. „Demiurgami s¹ media elektronicz-
ne” – oceni³.

Podsumowuj¹c wys³uchane referaty i dys-
kusje, stwierdziæ mo¿na, ¿e wœród uczestników
konferencji co do zasady nie by³o wiêkszych
rozbie¿noœci w diagnozie procesów zachodz¹-
cych na styku mediów, polityki, biznesu i PR-u.

Zgodzono siê, ¿e mamy obecnie do czynienia
ze zjawiskami takimi jak tabloidyzacja, polity-
zacja i infantylizacja mediów. Stwierdzono, i¿
efektem tego stanu rzeczy jest zmieniaj¹ca siê
rola dziennikarza – coraz czêœciej nie jest on
ju¿ bezstronnym reporterem, lecz interpretato-
rem, a czasami nawet kreatorem wydarzeñ.
Uczestnicy konferencji zwracali uwagê na do-
minacjê tematyki politycznej kosztem m.in. re-
porta¿u. Ró¿nie jednak oceniano te zjawiska.
Dla czêœci dyskutantów by³y kolejnym, natu-
ralnym i nieuchronnym etapem w rozwoju
œrodków masowego przekazu, wobec którego
nie nale¿y siê buntowaæ (Tomasz Marzec), dla
innych zaœ dowodem na upadek zawodowego
etosu oraz intelektualn¹ pauperyzacjê œrodowi-
ska dziennikarskiego (Jaros³aw Guga³a).

W trakcie konferencji nie uda³o siê ustaliæ
pocz¹tku tytu³owej „wojny polsko-polskiej”, co
zreszt¹ by³o chyba niemo¿liwe – ze wzglêdu na
abstrakcyjnoœæ, metaforycznoœæ i wieloznacz-
noœæ tego okreœlenia. Mo¿e w³aœciwsze by³oby
mówienie o zmieniaj¹cym siê stopniu polaryza-
cji polskiego spo³eczeñstwa? Niektórzy pocz¹t-
ki „wojny” upatrywali w latach 2005–2007
i póŸniej, niektórzy zaœ uwa¿ali, ¿e jej Ÿróde³
nale¿y szukaæ na samym pocz¹tku III RP.

Je¿eli mielibyœmy jednym zdaniem podsu-
mowaæ wnioski z omawianej konferencji, to na
miejscu wydaje siê zacytowanie redaktora Ja-
ros³awa Guga³y, który stwierdzi³: „Zawê¿a siê
obszar dla ludzi myœl¹cych samodzielnie – bar-
dziej op³aca siê byæ ¿o³nierzem frontu ideolo-
gicznego ni¿ uczciwym dziennikarzem”.
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Bernard Poulet w swojej ksi¹¿ce nie próbu-
je nas przekonywaæ, ¿e problemu nie ma

lub ¿e uda siê problem w ³atwy sposób rozwi¹-
zaæ. O tym, ¿e mamy do czynienia z du¿ym
kryzysem, dowiadujemy siê ju¿ w tytule. Nie
bez powodu autor obwieszcza przecie¿ „œmieræ
gazet” i zastanawia siê, jaka bêdzie „przysz³oœæ
informacji”. Tego typu rozwa¿ania wydaj¹ siê
nie tylko wa¿ne, bo dotycz¹ spraw dziej¹cych
siê na naszych oczach, ale te¿ i odwa¿ne – mie-
rz¹ siê bowiem z zaistnia³ym problemem
i z k³opotami, które dopiero nadejd¹. Poulet,
choæ nie stroni od diagnozowania teraŸniejszo-
œci, przygl¹da siê równie¿ temu, co – jak przy-
puszcza – dopiero nadejdzie. Usi³uje przekonaæ
czytelnika, ¿e tytu³owa „œmieræ gazet” jest nie
tylko zmian¹ dotycz¹c¹ mediów. Autor wyra-
Ÿnie akcentuje, ¿e ewolucja sposobów przeka-
zywania i odbierania informacji o œwiecie wi¹-
¿e siê ze zmianami obyczajowymi, spo³eczny-
mi i politycznymi. Jesteœmy wiêc œwiadkami
nadejœcia innej epoki. Przedstawiciele nowego
spo³eczeñstwa w pokaŸnej czêœci reprezento-
waæ bêd¹ grupê, dla której informacja stanie siê
czymœ zbêdnym. Ci, dla których lektura gazet
wyznaczaæ bêdzie rytm dnia, stan¹ siê mniej-
szoœci¹. 

Poulet nie tylko ostrzega. Czêsto równie¿
oskar¿a. Grzechem najwiêkszym, zdaje siê su-
gerowaæ autor, jest zaniedbanie. Wiêkszoœæ
osób, które mog³yby spróbowaæ coœ zrobiæ, nie
robi nic, bagatelizuj¹c problem lub udaj¹c, ¿e
nic takiego, co wymaga natychmiastowej inter-
wencji, tak naprawdê siê nie dzieje. W efekcie
Apokalipsa rozgrywa siê na naszych oczach,
choæ nie dostrzegamy, ¿e koniec pewnej epoki
bezpoœrednio nas dotyczy i wp³ywa na sposób
funkcjonowania naszego œwiata. Poulet pokazu-
je bowiem, ¿e zmiana oczekiwañ wobec me-

dium przekazuj¹cego informacjê, zmiana roli,
jak¹ informacja pe³ni, i wreszcie postêpuj¹ca in-
fantylizacja zwi¹zana z ignorowaniem wagi in-
formacji wp³ywa na kszta³towanie siê nowego
typu obywatela i czytelnika. Odbiorca przysz³o-
œci jest zainteresowany innym typem wiadomo-
œci. Nie potrzebuje ci¹g³oœci opowieœci, zadowa-
la siê fragmentarycznoœci¹, nie oczekuje wnikli-
wego zaprezentowania zagadnienia, gdy¿ lepiej
przyswaja wersjê powierzchown¹, niezniuanso-
wan¹, i wreszcie – co chyba najbardziej zatrwa-
¿aj¹ce – mo¿e siê bez informacji obejœæ. 

Poulet nie daje, oczywiœcie, recepty z od-
powiedziami na pytanie, jak ¿yæ w tak dziw-
nym œwiecie. Stara siê raczej przekonaæ czytel-
nika, by spróbowa³ zrozumieæ, dlaczego takie
zmiany zaistnia³y, co jest ich powodem i jak
ocaliæ to, co jeszcze mo¿na próbowaæ broniæ.
Ksi¹¿ka zatytu³owana znacz¹co Œmieræ gazet
i przysz³oœæ informacji nie jest wiêc jedynie
oskar¿eniem, co raczej bezkompromisow¹
prób¹ dyskusji. Nie ma powodu uciekaæ od
problemu, sugeruje autor, trzeba siê z nim
zmierzyæ i opracowaæ system reanimacji, póki
jest on jeszcze mo¿liwy do zaplanowania. Jed-
noczeœnie w rozumowaniu Pouleta nie znaj-
dziemy zbyt du¿o optymizmu. Nie ukrywa on
bowiem, ¿e nawet najlepsze pomys³y ratowa-
nia mog¹ okazaæ siê nieskuteczne. Katastrofy,
która w³aœnie trwa, nikt nie jest w stanie za-
trzymaæ.

Na kryzys, z którym zmaga siê informacja,
wp³ywa wiele czynników. Jednym z nich jest
przesuniêcie znaczenia i uznanie, ¿e wspó³-
czesny czytelnik ma zupe³nie inne oczekiwa-
nia w stosunku do gazet ni¿ odbiorca sprzed
kilkudziesiêciu lat. Z takiego za³o¿enia wyni-
ka kilka niepokoj¹cych konsekwencji. Efek-
tem jest traktowanie informacji jako produktu

Bernard Poulet
Śmierć gazet i przyszłość informacji, przeł. Oskar Hademann

Wydawnictwo Czarne, Wołowiec 2011, s. 269 s., ISBN 978−83−7536−237−4
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oraz poczucie koniecznoœci zapewnienia czytel-
nikowi dobrej zabawy i nieskomplikowanej lek-
tury. Du¿e znaczenie ma tak¿e zmiana roli pe³-
nionej przez dziennikarza. Z autorytetu i przed-
stawiciela tzw. czwartej w³adzy coraz czêœciej
staje siê on dostarczycielem dobrej rozrywki.
Poulet wskazuje, i¿ taka perspektywa jest za-
gro¿eniem dla dziennikarstwa œledczego i za-
granicznego. Pierwsze okazuje siê zbêdne, dru-
gie przeobra¿a siê w powierzchowne sygnalizo-
wanie tematu. Nie bez powodu autor, zreszt¹
nie on jeden – mówi o tym czêsto Wojciech Ja-
gielski – akcentuje znikanie zawodu korespon-
denta zagranicznego. Stopniowo ginie wiêc ob-
jaœnianie œwiata siêgaj¹ce do pocz¹tku danej hi-
storii, prezentuj¹ce rozwój sytuacji i puentuj¹ce
opisem wydarzeñ stanowi¹cych kulminacjê da-
nego problemu. Zamiast tego obserwujmy ten-
dencjê do skrótowoœci, schematycznoœci,
nadmiernych uproszczeñ i sensacyjnoœci.

Poulet traktuje kryzys tradycyjnej prasy ja-
ko problem systemowy. Za istniej¹cy stan rze-
czy, tj. upadek wielu tytu³ów, zmniejszenie na-
k³adów, zmiany dotycz¹ce treœci itp., obwinia
polityków, zarzucaj¹c im obojêtnoœæ i koniunk-
turalne zaufanie, jakim obdarzaj¹ m¹droœæ spo-
³eczeñstwa, oraz ludzi kultury, krytykuj¹c ich
idealistyczn¹ wiarê w nienaruszalnoœæ istniej¹-
cego status quo. Winni s¹ tak¿e zwykli czytel-
nicy z powodu nieanga¿owania siê i nazbyt ³a-
twego oddawania kolejnych przestrzeni tym,
którzy d¹¿¹ do komercjalizacji i banalizacji.
Rozwój prasy bezp³atnej jest, zdaniem autora,
wyraŸnym potwierdzeniem tendencji do poszu-
kiwania ludycznej formy przekazu. Na niechêæ
do tradycyjnych gazet ma równie¿ wp³yw pa-
nuj¹ca kultura niecierpliwoœci, rozproszenia
i szybkoœci: „Czytanie w sieci nie ma w³aœci-
wie nic wspólnego z procesem, czêsto d³ugim
i mozolnym, jakim jest czytanie od pocz¹tku do
koñca utworu wydrukowanego na papierze. Te-
raz nie czyta siê, lecz »surfuje«, przeœlizguj¹c
siê po stronach, na których tekst przemieszany
jest z obrazami, coraz czêœciej z filmami wideo,
a przede wszystkim z niemal nieograniczon¹
liczb¹ linków, które przez ca³y czas kieruj¹ na-
sz¹ uwagê ku innej stronie lub witrynie. Pozy-
cja czy te¿ znaczenie danej witryny mierzy siê

ju¿ nie tylko liczb¹ odwiedzaj¹cych lub liczb¹
wejœæ, ale liczb¹ linków, które dziêki niej funk-
cjonuj¹” (s. 139). Diagnoza autora nie jest ata-
kiem na internet. Takie odczytanie stwierdzeñ
Pouleta by³oby niesprawiedliwie. Faktem jest
jednak, ¿e bezkrytyczny zachwyt nowym me-
dium pozwoli³, metaforycznie rzecz ujmuj¹c,
na oddanie prasy jej dyskretnym likwidatorom
w³aœciwie bez walki. Powierzchownoœæ pozna-
nia powoduje chwilowoœæ przyswajania. 

Coraz wiêksz¹ rolê zaczyna odgrywaæ czy-
telnik amator i autor amator. Mówienie o kulcie
amatora, by przywo³aæ okreœlenie z ksi¹¿ki An-
drew Keena, nie jest wiêc przesad¹. Problem
ten równie¿ zajmuje Pouleta. Zastanowia siê
on, w jaki sposób proces demokratyzacji, który
dotkn¹³ tak¿e media i wp³yn¹³ m.in. na poja-
wienie siê dziennikarstwa obywatelskiego,
móg³ tak szybko i skutecznie zdetronizowaæ
eksperta. Œwiat bez tego ostatniego jest nie ty-
le prób¹ budowania nowego kanonu i zama-
chem na stary œwiat, co raczej systematycznym
pog³êbianiem chaosu. To, co mog³o byæ rewo-
lucj¹, staje siê jej zaprzeczeniem. Bunt zostaje
zast¹piony przez bana³. Egalitaryzm skojarzo-
no z wytwórcami informacji, elitaryzm coraz
czêœciej staje siê noœnikiem przebrzmia³ej ide-
ologii i zach³annego zaw³aszczania w³adzy.
Tymczasem tendencja, która dziœ dominuje,
jest zupe³nie inna – ka¿dy mo¿e zrobiæ wszyst-
ko, ekspert nie jest wiêc do niczego potrzebny.
Co prawda Poulet nie sugeruje, ¿e akurat ten
czynnik jest najistotniejszy w procesie stopnio-
wego uniewa¿niania znaczenia prasy, to jednak
trudno oprzeæ siê wra¿eniu, ¿e wydŸwiêk s³owa
„demokratyzacja” w tym akurat rozumieniu
brzmi wyj¹tkowo z³owrogo. 

Nim Poulet przejdzie do wniosków, propo-
nuje czytelnikom rozdzia³ zatytu³owany Prze-
¿yæ, umrzeæ i odrodziæ siê. Czy¿by wiêc istnia-
³a jakakolwiek szansa na zmartwychwstanie
prasy? Czy mo¿na w ogóle rozpatrywaæ
„œmieræ gazet” jako proces, który da siê od-
wróciæ? Autor relacjonuje i porz¹dkuje dysku-
sjê skupiaj¹c¹ siê wokó³ tego problemu. Jedn¹
z najwa¿niejszych propozycji sprzyjaj¹cych
odnowie jest nie d¹¿enie do masowoœci w przy-
padku prasy p³atnej, celem przyci¹gniêcia jak
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najwiêkszej liczby odbiorców, co raczej wy-
tworzenie poczucia, i¿ elitarnoœæ gazety jest jej
atutem. Mówi¹c inaczej: tylko p³ac¹c, czytel-
nik otrzyma profesjonalnie i atrakcyjnie przy-
gotowane treœci. Decyduj¹c siê na prasê bez-
p³atn¹ ma do czynienia z czymœ przeciwnym –
z amatorszczyzn¹, przeciêtnoœci¹ i tendencyj-
noœci¹. Stworzenie mody na p³acenie za infor-
macjê wydaje siê pomys³em co najmniej kurio-
zalnym, gdy pomyœlimy, jak bardzo pozytyw-
nie ludzie reaguj¹ na wszelkiego rodzaju raba-
ty i promocje. Gdy jednak przyjrzymy siê argu-
mentom przytaczanym przez autora, coraz bar-
dziej oczywisty staje siê dla nas fakt, i¿ w œwie-
cie, w którym wszyscy maj¹ dostêp do wszyst-
kiego, coœ, co bêdzie synonimem luksusu, mo-
¿e okazaæ siê marketingowym strza³em w dzie-
si¹tkê. Pomys³ ten nie wi¹¿e siê z rezygnacj¹
z idei wspólnotowoœci, wrêcz przeciwnie –
podtrzymuje j¹, ale w wymiarze opartym na se-
lekcji i œwiadomym wyborze. Ostatnie zdania
ksi¹¿ki brzmi¹: „Od lat siedemdziesi¹tych spa-
da liczba czytelników gazet, a proces ten przy-
spieszy³ na prze³omie wieków i, jeœli siê dobrze
zastanowiæ, jest w nim coœ tajemniczego. O ile
bowiem ludzie nadal pragn¹ byæ »na bie¿¹co«
ze sprawami tego œwiata, o tyle nie ¿ycz¹ sobie,
aby przeszkadzano im w ¿yciu prywatnym.
I nie chc¹ wcale poœwiêcaæ tym sprawom wie-

le uwagi, ani czasu. Ten pe³en dystansu i jedno-
czeœnie powierzchowny stosunek do informacji
wydaje siê stanowiæ jeden z elementów zmiany
antropologicznej, która z ca³¹ pewnoœci¹ wp³y-
nie na funkcjonowanie demokracji. Ponadto,
jeœli prawd¹ jest, ¿e spo³eczeñstwo, a szczegól-
nie ci, którzy nim kieruj¹, musza byæ zoriento-
wani, ¿eby móc dzia³aæ, to prawdopodobnie ci
ludzie w³aœnie zgodz¹ siê zap³aciæ – i to drogo
– za wiarygodne i prawdziwe informacje. Obok
informacji ubogiej dla ubogich bêdzie te¿ in-
formacja bogata dla bogatych, a zatem w naj-
lepszym razie bêdziemy mieli do czynienia
z dwiema prêdkoœciami” (s. 258). Prasa, jak za-
pewnia Poulet, nie zniknie, zmieni siê jednak
sposób jej konsumowania i postrzegania. Dla
jednych bêdzie tylko Ÿród³em rozrywki i relak-
su, dla drugich stanie siê synonimem g³osu ob-
jaœniaj¹cego tajniki wspó³czesnego œwiata
i umo¿liwiaj¹cego dyskusjê oraz polemikê. Dla
jednych bêdzie ukrywaniem biedy, dla innych
potwierdzeniem ich bogactwa. Wzmocni wie-
dzê, ale i utrzyma infantylizm. Oka¿e siê po-
twierdzeniem postêpuj¹cego rozwarstwienia
spo³eczeñstwa i ods³oni to, czego wczeœniej nie
akcentowano tak brutalnie, a mianowicie fakt
reglamentowania wiedzy w mediach. 

Bernadetta Darska

■ ■ ■

Maryla Hopfinger
Literatura i media po 1989 roku

Oficyna Naukowa, Warszawa 2010, 300 s., ISBN 978−83−7459−118−8

Tematyka zderzenia siê literatury ze sfer¹
nowych mediów w widoczny sposób wci¹¿

zyskuje na znaczeniu, a konsekwencje owego

zderzenia coraz czêœciej staj¹ siê tematem teo-
retycznych opracowañ1, konferencji nauko-
wych, sympozjów, paneli dyskusyjnych itd.2

1 B. Bodzioch-Bry³a, Ku cia³u post-ludzkiemu… Poezja polska po 1989 roku wobec nowych mediów i nowej
rzeczywistoœci, Kraków 2006.

2 Tutaj wymieniæ mo¿na by³oby m.in. konferencjê naukow¹ „e-polonistyka 2” zorganizowan¹ przez Katolicki
Uniwersytet Lubelski (2009), konferencje: „Od literatury do e-literatury” (Uniwersytet Opolski 2009), „Poezja pol-
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Istotne przeobra¿enia w konstrukcji podmiotu,
medialne i nowomedialne (m.in. sieciowe, hi-
pertekstowe, filmowe, fotograficzne) fascyna-
cje wspó³czesnej literatury, dotykaj¹ce nie tyl-
ko poruszanej tematyki, lecz równie¿ ingeruj¹-
ce w poetykê, strukturê tekstu, zjawisko auto-
nomizowania siê jêzyka reklamy, sloganu re-
klamowego wnikaj¹cego w tkankê wspó³cze-
snego dzie³a literackiego – wszystko to na sta-
³e wros³o w pejza¿ literatury oraz szeroko poj-
mowanej kultury literackiej. Nowe media
wp³ywaj¹ na wspó³czesny tekst literacki w tak
silnym stopniu, i¿ nie tylko uzasadniona, ale
wrêcz potrzebna w opisie teoretycznoliterac-
kim okazuje siê kategoria „medialnoœci tekstu
literackiego”. Wspó³czesna literatura podej-
muje próbê zarejestrowania rzeczywistoœci
w niemal fotograficznej postaci, w postaci,
w jakiej dostêpna jest poznaniu i doœwiadcze-
niu ka¿dego jej uczestnika. Chce dokumento-
waæ œwiat – jêzykiem tego œwiata zaczê³a siê
wiêc w tym celu pos³ugiwaæ. Utwór literacki
pragnie utrwalaæ zmiany zaistnia³e w œwiecie
i niczym dokument – w najbardziej autentycz-
nej z mo¿liwych postaci – œwiadczyæ o istnie-
niu cz³owieka i otaczaj¹cej go rzeczywistoœci.
Nie zmieni³a siê w istotny sposób jego tematy-
ka, zmieni³y siê techniki mówienia oraz jêzyk
przekazu.

Niezwykle wa¿n¹ i wartoœciow¹ diagnozê
owych przemian literacko-kulturowych, stano-
wi ksi¹¿ka Maryli Hopfinger Literatura i me-
dia po 1989 roku. Przedmiotem zainteresowañ
autorki jest wspó³czesna kultura, jej stawanie
siê, kierunek przemian, mechanizmy ci¹g³oœci
i zmiany. Szczególny wgl¹d w tê problematykê
mo¿e daæ obserwacja dwóch dziedzin kultury –
literatury oraz mediów.

Maryla Hopfinger u Ÿróde³ swych rozwa¿añ
stawia dwa wa¿ne pytanie: o literaturê i prze-
miany, jakie w jej obrêbie dokona³y siê w cza-
sach wci¹¿ rozwijaj¹cych i multiplikuj¹cych

siê nowych technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych, a tak¿e o sytuacjê mediów, które
w dwóch dekadach po 1989 r. sta³y siê silnie
obecne w kulturowym doœwiadczeniu ka¿dego
u¿ytkownika wspó³czesnej kultury. Jednocze-
œnie – co podkreœla badaczka – nie zyska³y spo-
³ecznego presti¿u, zw³aszcza wœród elit. Wa¿-
nym osi¹gniêciem pracy jest nie tylko diagno-
za wzajemnego wp³ywu na siebie literatury
i mediów, ale równie¿ wyartyku³owanie kilku
kluczowych prawd o rzeczywistej kondycji
wspó³czesnej kultury literackiej.

G³ówna zmiana w po³o¿eniu literatury za-
sadza siê – zdaniem Maryli Hopfinger – na fak-
cie, i¿ mamy obecnie do czynienia nie tyle ze
zmniejszon¹ obecnoœci¹ literatury w ¿yciu spo-
³ecznym, ile ze zdecydowanie wiêksz¹ liczb¹
tzw. innych tekstów kultury, na terenie szeroko
rozumianej kultury literackiej dokonuje siê bo-
wiem proces wkraczania form literackich na
nowe obszary, w zwi¹zku z czym do literatury
zalicza siê dziœ kilka nowych sposobów wypo-
wiedzi. W konsekwencji – dziêki nowym no-
œnikom kszta³tuj¹ siê nowe odmiany literatury,
a krêgi czytelników literatury zdaj¹ siê coraz
szersze, liczniejsze i bardziej zró¿nicowane ni¿
kiedykolwiek wczeœniej.

Krytyka literacka zwykle nadzwyczaj
ostro¿nie odnosi siê do diagnoz okreœlaj¹cych
zmiany zachodz¹ce we wspó³czesnej literatu-
rze mianem literackiego prze³omu, zastêpuj¹c
je najczêœciej sformu³owaniami mniej radykal-
nymi i mniej wartoœciuj¹cymi. Mo¿na wspo-
mnieæ wœród nich „apetyt na przemianê” (okre-
œlenie Jerzego Jarzêbskiego), „miêdzyepokê”
(nazwa zastosowana przez Juliana Kornhause-
ra), „œlady prze³omu” (termin u¿ywany przez
Przemys³awa Czapliñskiego), „przygody z no-
woczesnoœci¹” (sformu³owanie Piotra Œliwiñ-
skiego) czy sk³anianie siê poezji polskiej po
1989 ku tendencjom postmodernistycznym
wraz z propozycj¹, by zrezygnowaæ z pokus

ska po roku 1989. Cielesnoœæ w poezji najnowszej” (Uniwersytet £ódzki 2008), „Literatura w mediach. Media w li-
teraturze” (Gorzów Wielkopolski, PWSZ w Rogach 2010), „Przestrzenie literatury. Wizje, rewizje, kontynuacje”
(Poznañ, UAM 2009), I Zjazd Polskiego Towarzystwa Kulturoznawczego „Granice kultury” (Katowice – Cieszyn
2009), a szczególnie panele „Granice mediów” i „Granice sztuki” i inne, a tak¿e odbywaj¹c¹ siê w marcu 2011 r.,
w Wy¿szej Szkole Filozoficzno-Pedagogicznej „Ignatianum” w Krakowie, miêdzynarodow¹ konferencjê „Konwer-
gencja mediów”, z panelem literaturoznawczo-medialnym.
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œcis³ej periodyzacji, ustanawiania wyraŸnych
granic miêdzy pr¹dami literackimi, na rzecz
wizji kumulatywnej, w myœl której pojawienie
siê nowego pr¹du nie musi oznaczaæ zaprze-
czenia pr¹du wczeœniejszego, ani powodowaæ
zjawiska zwanego prze³omem, ale sygnalizo-
waæ do³¹czenie nowych wartoœci (Anna Nasi-
³owska)3. Pojawi³o siê jednak na rynku wydaw-
niczym równie¿ i sporo prac literaturoznaw-
czych, zaznaczaj¹cych istotnoœæ cezury 19894.
Maryla Hopfinger ju¿ w tytule stawia wyraŸn¹
cezurê, podkreœlaj¹c rolê prze³omu 1989 r. oraz
zmian nim wywo³anych, maj¹cych ogromne
konsekwencje dla ca³ej kultury, a tak¿e dla roz-
maitych jej dziedzin, opowiadaj¹c siê tym sa-
mym wyraŸnie po drugiej ze stron wspomnia-
nego krytycznoliterackiego „sporu”. Zdaniem
Hopfinger, nowe otwarcie, obok przeobra¿eñ
w makroskali, zmieni³o nasze ca³oœciowe do-
œwiadczanie kultury. Kategoria ca³oœci okazuje
siê zreszt¹ bardzo wa¿na w kontekœcie rozwa-
¿añ czynionych w ksi¹¿ce, badaczka opowiada
siê bowiem za ca³oœciowym pojmowaniem kul-
tury, gdy¿ takie w³aœnie ujêcie pozwala jej zda-
niem na unikniêcie wstêpnej oceny wszelkich
sk³adników/tekstów kultury i ich selekcji, po-
zwala w³¹czyæ do kultury to, co ma dla danej
zbiorowoœci znaczenie, co uwa¿ane jest za war-
toœæ i co dopiero w tak skonstruowanej ca³oœci
mo¿e staæ siê przedmiotem oceny. Owym sca-
laj¹cym rozumieniem kultury odwo³uje siê au-
torka do tradycji klasycznej antropologii euro-
pejskiej i amerykañskiej (wspomina Franza
Boasa, Jamesa Frazera, Bronis³awa Malinow-
skiego, Edwarda Sapira oraz Ruth Benedict),
od¿egnuj¹c siê tym samym od refleksji antro-
pologicznej eksponuj¹cej odmiennoœci kulturo-

we, podkreœlaj¹cej integralny charakter po-
szczególnych kultur, diagnozuj¹cej ich odrêb-
noœæ. Powodem takiej w³aœnie perspektywy
jest przeœwiadczenie, i¿ po dwóch dekadach
otwarcia naszej kultury na œwiat – zamykaj¹ce
horyzont ujêcie wydaje siê zupe³nie niewystar-
czaj¹ce, naszym udzia³em staj¹ siê natomiast
problemy i napiêcia spowodowane wielokultu-
rowoœci¹.

W rekonstrukcji wspó³czesnego kontekstu
literacko-kulturowego stara siê autorka po³¹-
czyæ dwie perspektywy – blisk¹, tê któr¹ two-
rzy dwudziestolecie po prze³omie 1989 r., oraz
tzw. perspektywê „d³ugiego trwania”. Obie te
perspektywy, uruchomione ³¹cznie, maj¹ po-
zwoliæ na zauwa¿enie zjawisk powstaj¹cych na
naszych oczach i na usytuowanie ich zarazem
w procesie przemian d³ugoterminowych, na zo-
baczenie miejsca, jakie zajmuj¹ i mog¹ zaj¹æ
w doœwiadczeniach wspó³czesnych, nadto na
zrozumienie ich znaczenia w zachodz¹cych
przemianach.

W czêœci pierwszej, zatytu³owanej Wspó³-
czesny kontekst kulturowy. Po dwóch deka-
dach, analizuje Hopfinger wzajemne relacje
miêdzy literatur¹ a kolejnymi mediami, two-
rz¹c wa¿ny obszar przemian w XX i XXI w. Na
podstawie rekonstrukcji obecnej sytuacji litera-
tury i mediów stawia pytanie o zmianê miejsca
literatury w kulturze oraz formu³uje tezê o re-
konfiguracji komunikacji spo³ecznej i ca³ej
kultury.

Szczególn¹ uwagê poœwiêca badaczka kwe-
stii jêzyka, staraj¹c siê uzasadniæ przekonanie
o jego fundamentalnej roli w kulturze wspó³-
czesnej, g³ównie ze wzglêdu na fakt, i¿ to w³a-
œnie on – jako system wyj¹tkowy – pe³ni rolê

3 Zob. A. Nasi³owska, Postmodernizm i modernizm w poezji polskiej po 1989 roku, „Przegl¹d Humanistyczny”
2002, nr 4, s. 78; ta¿, Persona liryczna, Warszawa 2000, s. 39–40; ta¿, Koniec epoki, „Teksty Drugie” 2004, nr 6,
s. 8. Jako przyk³ad nieudanych, a funkcjonuj¹cych powszechnie od lat periodyzacji wskazuje Nasi³owska wiek XX,
którego wszystkie przyjête powszechnie cezury maj¹ charakter zewnêtrzny, nie wynikaj¹c z przemian wewn¹trzli-
terackich, lecz odnosz¹c siê i dotycz¹c g³ównie historii politycznej. Jej zdaniem, bêd¹cy marzeniem krytyka, stano-
wi¹cy granicê okresów literackich, wyrazist¹ cezurê, punkt absolutnego zerwania, zaprzeczenia dotychczasowo
funkcjonuj¹cej logice – jest utopi¹, nie istnieje. Ró¿nicy, z której wynika odmiennoœæ sytuacji historycznoliterac-
kiej miêdzy Polsk¹ a krajami Europy Zachodniej, upatruje Nasi³owska w odmiennej sytuacji historyczno-politycz-
nej i nak³adaj¹cej siê na ni¹ lub realizuj¹cej w zupe³nym od niej oderwaniu – twórczoœæ literack¹.

4 Mo¿na wœród nich wymieniæ m.in. ksi¹¿ki: U. Glensk, Proza wyzwolonej generacji 1989–1999, Kraków 2002;
B. Bodzioch-Bry³a, Ku cia³u…; M. Boczkowska, Codziennoœæ, wyobraŸnia, metafizyka. Poezja na Górnym Œl¹sku
i w Zag³êbiu D¹browskim po roku 1989, Katowice 2010.



160 Recenzje

metakulturow¹, umo¿liwiaj¹c nie tylko poru-
szanie siê po ró¿nych dziedzinach kultury, ale
równie¿ (a dziœ mo¿e i przede wszystkim) ró¿-
norodne operacje przek³adowe. Jêzyk okreœla-
ny jest przez Hopfinger mianem prymarnej
wspólnej platformy, pozwalaj¹cej na przek³ad
intersemiotyczny. Przede wszystkim jednak jê-
zyk jest kodem kodów kultury i pe³ni funda-
mentalne funkcje w naszym postrzeganiu œwia-
ta, rozumieniu kultury, w refleksji i autoreflek-
sji. Co wiêcej, choæ zmienia siê sam jêzyk, nie-
zmienna pozostaje jego rola w ¿yciu jednostki,
zbiorowoœci, kultury. Zdaniem badaczki, ta me-
takulturowa rola jêzyka – wspólnego przecie¿
dla literatury i mediów, choæ przejawiaj¹cego
siê w nich inaczej – jest dziœ nagminnie pomi-
jana.

W czêœci drugiej, Odmiany literatury, ana-
lizuje autorka te nastêpstwa zmian na scenie
komunikacyjnej, które prowadz¹ do powstania
nowych postaci literatury – tzw. literatury au-
dialnej i literatury elektronicznej (tu zatrzymu-
je siê nad pismem elektronicznym, literatur¹
opart¹ na hipertekœcie, blogosferze, a tak¿e ¿y-
ciu literackim w sieci) – oraz do przekszta³ceñ
literatury drukowanej. Puntem wyjœcia rozwa-
¿añ rozdzia³u czyni sytuacjê literatury druko-
wanej po prze³omie 1989 r., omawiaj¹c oferty
rynku ksi¹¿ki, sposoby jej promowania, a tak¿e
skomplikowan¹ kwestiê badañ czytelnictwa. 

Powstaj¹cy w ci¹gu XX w. w paradygmacie
kultury werbalnej audiowizualny typ kultury
polega³ na zajêciu czo³owego miejsca przez ta-
kie praktyki spo³eczne, które oparte by³y na
³¹cznej rejestracji i odtwarzaniu wizualnych
i audialnych wymiarów realnoœci. W dwóch
dekadach po prze³omie audiowizualny typ kul-
tury rozwin¹³ siê i umocni³. Telewizja sta³a siê
wielokana³owa, radio – komercyjne, przekazy
audiowizualne – dostêpne ³atwo i na ró¿nych
noœnikach. Hopfinger podkreœla fakt, i¿ korzy-
stanie z mediów cyfrowych stale siê rozszerza:
utwory literackie powstaj¹ w innych œrodowi-
skach znakowych ni¿ pismo i druk – od dawna
w œrodowisku audialnym, a od niedawna w œro-
dowisku elektronicznym. 

W czêœci trzeciej, pt. Paralele audiowizu-
alne, omawia Maryla Hopfinger najbardziej

charakterystyczne (paralelne wobec literatu-
ry), wybrane zjawiska audiowizualne (przy-
k³ady relacji miêdzy literatur¹ i mediami), ta-
kie jak najbli¿szy literaturze film autorski, nar-
racje telewizyjne w serialach oraz gry kompu-
terowe (mimo i¿ dwa ostatnie – jako teksty
kultury – dopiero przechodz¹ proces nobilita-
cji, przekonuj¹co dowodzi, ¿e taki proces siê
dokona), pokazuj¹c na owych przyk³adach, jak
bardzo zmieni³ siê ostatnio typ kultury i nasze
sposoby jej doœwiadczania. Przyk³ady te do-
wodz¹ zarazem rozwoju wspó³czesnych narra-
cji audiowizualnych. Wbrew tak do niedawna
jeszcze w opisie literaturoznawczym i kulturo-
znawczym popularnym, jak upraszczaj¹cym
rzeczywistoœæ tezom, dowodzi badaczka, i¿ na
scenie komunikacyjnej dominuje nie obraz, ale
przekazy audiowizualne (tu warto podkreœliæ
dwucz³onowoœæ nazwy), pos³uguj¹ce siê za-
równo obrazem, jak i s³owem, które jêzyk
wspó³konstytuuj¹. W dzisiejszym typie kultury
nie chodzi wiêc – wbrew pozorom – jedynie
o obraz. 

W tezie o wspó³czesnej rekonfiguracji ko-
munikacji spo³ecznej i ca³ej kultury zawarta
jest sugestia o kszta³towaniu siê na naszych
oczach nowej, wspólnej platformy – digitalnej. 

Maryla Hopfinger dostrzega znaczenie g³ê-
bokiej modyfikacji roli przestrzeni, odleg³oœci
i czasu (któr¹ to modyfikacjê mo¿na uto¿samiæ
z implozj¹ znaczeñ, czasu i miejsca, realizuj¹c¹
siê nie tylko w cyberprzestrzeniach internetu,
ale równie¿ w fizycznej czasoprzestrzeni
wspó³czesnoœci, w której egzystujemy), inten-
syfikacjê przep³ywów informacji, wzorów, wy-
obra¿eñ, rosn¹c¹ mobilnoœæ ludzi, realne na-
stêpstwa globalizacji, zauwa¿aj¹c, i¿ wszystko
to przeobrazi³o nasze aspiracje i doznawane
doœwiadczenia. 

Implozja i globalizacja bez w¹tpienia prze-
cz¹ odrêbnoœci. Hopfinger stawia wiêc w kon-
tekœcie tych spostrze¿eñ pytanie o charakter
owego zauwa¿alnego zbli¿enia kultur: czy do-
konuje siê ono na pewno jako zbli¿enie, czy ra-
czej zderzenie (zw³aszcza jeœli przywo³aæ – co te¿
autorka czyni – tragediê z 11 wrzeœnia 2001 r.,
która mo¿e tu funkcjonowaæ jako symbol
szczególnie skrajnego przejawu konfliktu
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odmiennych hierarchii wartoœci w zglobalizo-
wanym œwiecie)? 

By umiejêtnie badaæ kulturê polsk¹ po 1989 r.
otwart¹ na œwiat, nale¿y – zdaniem Hopfinger
– uwzglêdniæ dwie wa¿ne kategorie: stylu oraz
typu kultury, szczególn¹ uwagê przywi¹zuj¹c
do drugiej z tych kategorii, z uwagi na jej nie-
negocjowalnoœæ i niepodleg³oœæ interpreta-
cjom. Jak pisze Hopfinger, typy kultur przecho-
dz¹ przez etapy rozwoju i przemian, maj¹ swo-
je apogeum, stagnacjê i zmierzch. Ich kulturo-
we oddzia³ywanie i skutki bywaj¹ przedmio-
tem sprzecznych opinii, ale nie s¹ spo³ecznie
negocjowalne, kierunek ich przekszta³ceñ dzia-
³a z si³¹ przymusu kulturowego. Krytyka ewo-
lucji kultury mo¿e wyp³ywaæ, i najczêœciej wy-
p³ywa, z konserwatywnych przekonañ oraz
hierarchii wartoœci, mo¿e wymuszaæ przed³u-
¿one trwanie anachronicznych stylów, ale nie
mo¿e zmieniæ dominuj¹cego typu kultury,
który to zmieniany jest przez nowe praktyki
spo³eczne, przeobra¿enia zbiorowoœci ludz-
kich, czynniki techniczne, komunikacyjne,
czyli przez realne przemiany, a nie przez ich in-
terpretacje. Kategoria typu scala kulturê
w d³u¿szym okresie, natomiast kategoria stylu
wi¹¿e siê z ró¿nicowaniem, ze zmieniaj¹cymi
siê wyborami wartoœci i ich hierarchi¹. 

Artyku³uje autorka bardzo istotn¹, czêsto
bagatelizowan¹ prawdê, i¿ wspó³czesna scena
komunikacyjna jest kumulatywna, a dominacja
przekazów audiowizualnych nie wyklucza
funkcjonowania dawniej wypracowanych spo-
sobów wypowiedzi, zmienia natomiast ich
miejsce w nowej konfiguracji oraz funkcje, ja-
kie one dzisiaj pe³ni¹. Niepodobna zatem utrzy-
mywaæ, ¿e mamy do czynienia z zerwaniem
doœwiadczeñ komunikacyjnych. W sposobie
funkcjonowania kultury dzia³a prawo ci¹g³oœci
i zmiany, które znajduje wyraz m.in. na tzw.
scenie komunikacyjnej, na której spotykaj¹ siê
wszystkie wczeœniejsze formy i sposoby poro-
zumiewania siê ludzi: media oraz stare i nowe
praktyki – komunikowanie siê twarz¹ w twarz,
prasa i radio, kino i telewizja, malarstwo i mu-
zyka, literatura i telewizja, fotografia profesjo-
nalna i amatorska, analogowa i cyfrowa, komik-
sy i pocztówki, p³yty ró¿nych generacji, telefo-

nia stacjonarna i mobilna, komputery i internet.
Te i inne jeszcze nowe media i praktyki do³¹-
czaj¹ do ju¿ znajduj¹cych siê na scenie, stare
zaœ na ogó³ nie znikaj¹. Ponadto, miêdzy ró¿-
nymi mediami dokonuje siê konwergencja. 

Faktem jest te¿ przesuwanie granic sztuki
i „niesztuki” w strategiach samych artystów,
w sposobach odbioru krytyków i pozosta³ych
uczestników kultury. Sztuka, uwa¿ana dawniej
za szczególnie wa¿n¹ dla ca³ej kultury, zdaje
siê teraz, wprawdzie wa¿nym, ale tylko seg-
mentem kultury. Natomiast g³ówn¹ domen¹
kultury sta³a siê komunikacja spo³eczna, która
przekracza sferê sztuki, miesza siê z codzien-
noœci¹, stanowi¹c jak¹œ jej czêœæ. Sztuka i ko-
munikacja maj¹ odmienne za³o¿enia, ró¿ne ce-
le i inn¹ publicznoœæ, choæ domeny ich dzia³añ
krzy¿uj¹ siê i mog¹ ze sob¹ rywalizowaæ o po-
pularnoœæ i uznanie. Pod¹¿aj¹c tokiem niniej-
szych rozwa¿añ, dokonuje Hopfinger nadzwy-
czaj istotnej diagnozy, zauwa¿aj¹c, i¿ obecnie
literatura i media sytuuj¹ siê pomiêdzy sztuk¹
a komunikacj¹, co powoduje zmiany kompe-
tencji. Zestawiaj¹c ze sob¹ literaturê/sztukê
oraz komunikacjê spo³eczn¹ – zwraca badacz-
ka uwagê na istotn¹ ró¿nicê, wynikaj¹c¹ z fak-
tu, i¿ praktyki artystyczne (zarówno tradycyj-
ne, jak i nowe) oraz literackie wymagaj¹ od
swoich uczestników szczególnych zaintereso-
wañ i wysokich kompetencji (sztuka zawsze
by³a domen¹ niewielu; wysoko w Polsce cenio-
na literatura, a z ni¹ kultura literacka, by³y za-
wsze udzia³em „podwójnej” mniejszoœci: tej,
która w ogóle potrafi³a czytaæ i pisaæ oraz
mniejszoœci przygotowanej do czytania tek-
stów literackich), natomiast komunikacja spo-
³eczna – zak³adaj¹ca inn¹ skalê uczestnictwa –
skierowana jest do szerokiej publicznoœci, a do
udzia³u w niej wystarczaj¹ zainteresowania po-
pularnymi sprawami i przeciêtne kompetencje.
W obecnych czasach niezbêdna staje siê wiêc
umiejêtnoœæ pos³ugiwania siê nowymi media-
mi, œwiadome korzystanie z bogactwa sceny
komunikacyjnej. Warunkiem s¹ nasze kompe-
tencje.

Obecne pokolenia by³y œwiadkami upo-
wszechnienia siê telewizji, p³yty d³ugograj¹cej,
kasety magnetofonowej i VHS (magnetowidu).
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S¹ œwiadkami wielkiej przemiany: komputery-
zacji, dostêpu do internetu, eksplozji telefonii
komórkowej, plików dŸwiêkowych MP3 wraz
z odtwarzaczami typu iPod, rosn¹cej popularno-
œci filmów flaszowych oraz digitalizacji wielu
analogowych narzêdzi komunikacji. Widzimy,
jak najnowsze media wp³ywaj¹ na pozosta³e, jak
sk³aniaj¹ nas do nabywania nowych umiejêtno-
œci, jak powoduj¹ zmianê naszych przyzwycza-
jeñ. Jak pisze Hopfinger, gwa³towny rytm zmian
sam staje siê zmian¹, której przyswojenie wy-
musza wspó³czesna cywilizacja.

Audiowizualny typ kultury wspó³czesnej
i jej demokratyczny charakter nie tylko uzupe³-
niaj¹ siê, lecz wzajemnie siê wzmacniaj¹. Jak
zauwa¿a Maryla Hopfinger, „przemiana ustro-
jowa sprawi³a, ¿e pluralizm sta³ siê trwa³¹,
choæ nie³atw¹ cech¹ tego czasu. Przemiany po
prze³omie 1989 r. sprzyjaj¹ szerokiemu dostê-
powi do udzia³u w kulturze. Dziêki spe³nieniu
wa¿nych warunków ustrojowych, spo³ecznych,
ekonomicznych, technologicznych, demokra-
tyzacja kultury w Polsce sta³a siê faktem”. In-
ternet jako technologia cyfrowa silnie zmieni³
sytuacjê literatury i sztuki, zmieni³ bowiem re-
lacje komunikacyjne miêdzy ludŸmi i instytu-
cjami, dokona³ demokratyzacji ca³ej kultury. 

Wœród istniej¹cych na rynku opracowañ
wyraŸnie brakowa³o ujêcia scalaj¹cego, obra-
zuj¹cego zaistnia³e w ostatnim czasie zjawiska
z odpowiedniej perspektywy, gdy¿ tylko taki
ogl¹d jest w stanie sprostaæ wymogom ca³o-
œciowego ogl¹du kulturoznawczego. Takie
w³aœnie ca³oœciowe ujêcie problemu zwi¹zków,
jakie zaistnia³y miêdzy literatur¹ i mediami, za-
wiera ksi¹¿ka Maryli Hopfinger Literatura
i media po 1989 roku. 

Ciekawe dope³nienie lektury pracy prof.
Hopfinger stanowiæ mo¿e wywiad, jakiego
udzieli³a badaczka Joannie Derkaczew na ³a-
mach „Gazety Wyborczej” w grudniu 2010 r.,
kiedy to – zapytana o wp³yw nowych mediów
na literaturê, zwróci³a uwagê m.in. na fakt, i¿

nowe media tworz¹ dla dzie³a literackiego no-
wy kontekst, czasem s¹ dla niego konkurencj¹,
przede wszystkim jednak tworz¹ nowe kana³y,
w które literatura mo¿e wnikaæ i siê rozwijaæ.
Wnikaj¹c wiêc, literatura tworzy nowe wzory
prowadzenia narracji i czas pogodziæ siê z fak-
tem, ¿e to tak¿e formy literackie, mimo i¿ czê-
sto jawi¹ siê nam jako skrajnie zakorzenione
w codziennej zwyczajnoœci i bez aspiracji do
wielkiej sztuki. Nowe technologie – zdaniem
Maryli Hopfinger – stanowi¹c odbicia rzeczy-
wistoœci – pozwalaj¹ odbiorcy nabraæ dystansu
do siebie samego, poddaæ refleksji nie tylko
w³asne myœli czy wyobra¿enia (co umo¿liwi³o
pismo), lecz tak¿e wizerunki i zachowania.
Zdziwienie wynik³e z owego przegl¹dania siê
jednostki i rzeczywistoœci w tak mnogiej i ró¿-
norodnej liczbie zwierciade³ poszerza wiedzê
o cz³owieku, pozwalaj¹c na autorefleksjê, na
wiêksz¹ samoœwiadomoœæ. 

Czêsto pojawiaj¹ce siê w ró¿nych œrodowi-
skach intelektualnych twierdzenia, ¿e konkret-
na technologia psuje obyczaje czy sztukê, to –
zdaniem autorki – nieporozumienie, gdy¿ me-
dia, same w sobie – nie bêd¹c obci¹¿onymi
etycznie – nie niszcz¹ ani nie buduj¹. 

„Przyzwyczajenia u¿ytkowników kultury
zmieniaj¹ siê wolniej ni¿ realia. Kiedyœ ta za-
le¿noœæ by³a odwrócona. Przejœcie od kina nie-
mego do dŸwiêkowego zajê³o dwa pokolenia.
Dziœ musimy b³yskawicznie nabieraæ nowych
kompetencji, inaczej nasze uczestnictwo w kul-
turze bêdzie niekompletne i powierzchowne.
Sama jestem z kultury druku, podstawowym
medium pozostanie dla mnie ksi¹¿ka. Nawet
kino pojawi³o siê w moim œwiecie jako no-
woœæ. A budowy i funkcjonowania gier kompu-
terowych czy wideoklipów uczy³am siê […]
przede wszystkim po to, ¿eby rozumieæ wspó³-
czesnoœæ. Zmiana jest dziœ najbardziej sta³ym
elementem naszej rzeczywistoœci.”5

Bogus³awa Bodzioch-Bry³a 

5 Jestem z kultury druku, z prof. Maryl¹ Hopfinger, autork¹ ksi¹¿ki  Literatura i media po 1989 roku, rozmawia
J. Derkaczew, „Gazeta Wyborcza” 13.12.2010. 
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„Celebrytami œwiat dzisiejszy stoi”, wzdy-
cham z rezygnacj¹, gdy widzê Antonio

Banderasa w reklamie BZ WBK czy Szymona
Majewskiego w spocie PKO Banku Polskiego.
Nasza popkultura, a na nieszczêœcie tak¿e i kul-
tura wy¿sza1, przesycona jest intensywn¹ obec-
noœci¹ postaci podaj¹cych siê za „gwiazdy”.
Ka¿dy czytelnik „Studiów Medioznawczych”
przyzna, ¿e czêstotliwoœæ, z jak¹ „znani z tego, ¿e
s¹ znani” pojawiaj¹ siê wokó³ nas, jest obezw³a-
dniaj¹ca. Z czego ona wynika? Na pewno z sym-
biozy, w której tkwi¹ media i celebryci. Wydaje
siê, ¿e obecnie ¿aden – nawet opiniotwórczy –
œrodek przekazu nie umie obejœæ siê bez „gwia-
zdek” i „gwiazdeczek”, wystêpuj¹cych jako:
■ twarze produktów pozamedialnych – popu-

larne osoby (aktorzy, muzycy, sportowcy,
politycy) firmuj¹ swoim nazwiskiem ró¿ne-
go rodzaju towary, np. Monika Brodka pro-
muje telefon Samsung Galaxy S II, a Edyta
Herbuœ – buty Reebok;

■ ambasadorzy œrodków przekazu – gwiazdy,
wczeœniej niezwi¹zane z medium, persona-
lizuj¹ jego markê w momencie nawi¹zania
z nim wspó³pracy2, np. Agnieszka Dygant
jako Frania Maj w Niani (TVN), Robbie
Williams w spotach Radia ZET, Julia Pie-
trucha w serialu Blondynka (TVP1);

■ prowadz¹cy, autorzy lub wspó³autorzy dóbr
medialnych – znane postaci maj¹ swój
wk³ad w tworzenie programów radiowych
i telewizyjnych (Edyta Jungowska w Bab-

skiej szkole jazdy Radia ZET, Robert Ja-
nowski w Jakiej to melodii? w TVP1, Bo-
rys Szyc w polsatowskim Rankingu
gwiazd) albo felietonów w magazynach
(Joanna Brodzik w „Pani”, Katarzyna No-
sowska w „Filipince”);

■ autorzy lub wspó³autorzy dóbr pozamedial-
nych – gwiazdy wystêpuj¹ jako projektanci
ubrañ (Maja Sablewska dla bielizny Li Pa-
rie) lub perfum (linia Rados³awa Majdana); 

■ jurorzy konkursów – celebryci pojawiaj¹
siê w talent shows, gdzie wchodz¹ w sk³ad
komisji sêdziowskich, oceniaj¹cych uczest-
ników programów (np. Maja Sablewska
w X Factor w TVN lub Dorota Rabczewska
w Gwiazdy tañcz¹ na lodzie w TVP2);

■ uczestnicy w zabawach lub plebiscytach –
gwiazdorzy przyjmuj¹ role zawodników
w konkursach wokalnych (Jak oni œpiewa-
j¹, Polsat), tanecznych (Taniec z gwiazda-
mi, TVN) albo sportowych (Fort Boyard,
TVP2). Tam poddawane s¹ ocenie jury
i odbiorców (najczêœciej poprzez systemy
SMS);

■ eksperci – celebryci, z racji wykonywanego
zawodu lub realizowanego hobby, wystêpu-
j¹ w mediach jako fachowcy z danego ob-
szaru tematycznego. Czêsto ich „eksperc-
koœæ” przenoszona jest na dziedziny po-
krewne, przez co status gwiazdy – jako pro-
fesjonalisty i znawcy – zostaje automatycz-
nie wzmocniony.

Robert Niczewski, Jakub Potrzebowski

Celebryci w ataku. Celebrity effect jako skuteczne narzędzie 
komunikacji marketingowej, przedm. Karolina Korwin−Piotrowska 

Agora, Warszawa 2010, 101 s., ISBN 978−83−268−0042−9

1 Np. tancerze-celebryci wystêpowali w sztukach Mariusza Treliñskiego, a aktorzy-amatorzy (Katarzyna Cicho-
pek, Edyta Herbuœ) w teatrze.

2 Szerzej pisa³am o tym m.in. w ksi¹¿ce Marketing medialny, Warszawa 2010, oraz w artykule Syndrom „wi-
ruj¹cego b¹ka”, czyli rzecz o autopromocji medialnej, „Studia Medioznawcze” 2010, nr 3.
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Szczególnie ciekawie przedstawia siê jeszcze
jedna sytuacja: gdy celebryta, pe³ni¹cy funkcje
ambasadora medium, nagle – bez wczeœniejszej
zmiany pracy – staje siê równoczeœnie „twarz¹”
przedsiêbiorstwa, reprezentuj¹cego inn¹ bran¿ê.
Dziêki efektowi aureoli jego gwiazdorski blask
sp³ywa na reklamowany produkt, a media za-
czynaj¹ t³umnie analizowaæ zjawisko „medial-
no-niemedialnej” hybrydy. W ostatnich latach
byliœmy œwiadkami wielu transferów tego typu.
Szczególnie du¿o komentarzy wzbudzili m.in.:
Katarzyna Dowbor reklamuj¹ca wêdliny Morli-
ny, Wojciech Mann i Piotr Najsztub (herbata
Lipton), Wojciech Mann i Krzysztof Materna
(Kredyt Bank), Krzysztof Ibisz i Katarzyna Ci-
chopek (szampon Head&Shoulders), Katarzyna
Cichopek (lek Bio-C.L.A Duo), Antonio Ban-
deras, a wczeœniej John Cleese, Danny de Vito
i Gerard Depardieu (BZ WBK) czy w koñcu
Szymon Majewski (PKO BP). 

Oczywiœcie, symbioza mediów i celebry-
tów, polegaj¹ca na obopólnym czerpaniu zy-
sków wizerunkowych i finansowych3 ze
wspó³pracy, nie oddaje potêgi zjawiska, jak¹
sta³o siê celebrity worship syndrome. Problem
siêga znaczniej g³êbiej, staj¹c siê autentyczn¹
zmor¹ wspó³czesnego spo³eczeñstwa. Kontro-
wersyjne zachowania, a jednoczeœnie niezrozu-
mia³e sukcesy gwiazdek pokroju Paris Hilton,
Kim Kardashian czy Tili Tequili, prowadz¹
(oczywiœcie w du¿ym uproszczeniu) do wypa-
czenia takich pojêæ, jak „sukces”, „kariera” czy
„pozycja”. M³odzi ludzie uznaj¹, ¿e mierni-
kiem ¿yciowych osi¹gniêæ jest pieni¹dz, s³awa
i znane nazwisko, którego popularnoœci nie po-
pieraj¹ jakiekolwiek osi¹gniêcia4. Powierz-
chownoœæ i mia³koœæ wspó³czesnych gwiazd

wynika tak¿e z ba³wochwalczego stosunku do
w³asnego wygl¹du. Niestety, wszechobecny
kult cia³a przenika do spo³eczeñstwa równie¿
dziêki mediom, które z chirurgiczn¹ dok³adno-
œci¹ opisuj¹ nowe ikony stylu, ich fryzury, ma-
kija¿e czy wpadki modowe. Czczenie celebry-
tów przybiera niekiedy niebezpieczne formy:
z jednej strony mamy do czynienia z jawn¹ ¿¹-
dz¹ fizycznego upodobnienia siê do idola (cykl
I want a famous face, swego czasu emitowany
na MTV) i bezpardonow¹ walk¹ o jego serce
lub portfel (A rock of love, Daisy of love, A shot
of love with…” – tak¿e na MTV). Z drugiej zaœ
borykamy siê z postêpuj¹c¹ erozj¹ wartoœci
i norm moralnych, której Ÿród³em w du¿ej mie-
rze staje siê styl bycia, promowany przez s³aw-
nych i bogatych5. 

Jak ³atwo zauwa¿yæ, celebryci na sta³e za-
domowili siê w codziennym ¿yciu. Ich obe-
cnoœæ jest absolutnie bezdyskusyjna, podobnie
zreszt¹ jak wp³yw na relacje spo³eczne. Dlate-
go te¿, bior¹c pod uwagê istotê i z³o¿onoœæ zja-
wiska, dziwi mnie jedno: ¿e do tej pory na na-
szym rynku nie pojawi³a siê publikacja, której
autor kompleksowo i dog³êbnie przeanalizo-
wa³by to zjawisko. Tej roli nie spe³ni³a moim
zdaniem ani ksi¹¿ka Wies³awa Godzica6, ani
tym bardziej pozycja Celebryci w ataku. Cele-
brity effect jako skuteczne narzêdzie komunika-
cji marketingowej, napisana przez Roberta Ni-
czewskiego i Jakuba Potrzebowskiego. 

Przyznam szczerze, ¿e mam problem z jed-
noznaczn¹ ocen¹ tej lektury. Bo – je¿eli popa-
trzeæ na ni¹ jako na typowo urlopowe czytad³o,
przedmiot œniadaniowej dyskusji w Dzieñ do-
bry TVN czy kolejny temat do oplotkowania
w prasie kolorowej – to jestem sk³onna przy-

3 To oczywiste, ¿e celebryci otrzymuj¹ wynagrodzenie na udzia³ w reklamie / u¿yczenie wizerunku do innych
dzia³añ promocyjnych (np. za pojawianie siê na zamkniêtych imprezach bran¿owych). Tym samym nie tylko spie-
niê¿aj¹ swój image, ale tak¿e dodatkowo go rozpowszechniaj¹, traktuj¹c to jako kolejn¹ drogê dystrybucji s³awy.
Z drugiej strony, przedsiêbiorstwa opieraj¹ce siê na celebrytach, ich rozpoznawalnoœci¹ podpieraj¹ w³asn¹ propo-
zycjê produktow¹. Zainteresowanie fanów przenosi siê wiêc na zaciekawienie t¹ ofert¹, w zwi¹zku z czym mo¿e
zyskaæ i wizerunek firmy, i zarazem jej kondycja ekonomiczna.

4 Przypomnê tylko, ¿e „kariery” Paris Hilton i Kim Kardashian zaczê³y siê od domowych filmów pornograficz-
nych, a Tila Tequila – modelka i piosenkarka – startowa³a z poziomu tancerki erotycznej.

5 M. Œwiêchowicz, Œlub przeceniony, „Przekrój” 2011, nr 25. Autorka przytacza opinie naukowców, którzy
wskazuj¹, ¿e za zmian¹ obyczajowoœci (i coraz s³absz¹ instytucj¹ ma³¿eñstwa) stoi m.in. tryb ¿ycia celebrytów. 

6 W. Godzic, Znani z tego, ¿e s¹ znani. Celebryci w kulturze tabloidów, Warszawa 2007.
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znaæ autorom wysokie noty. Za co? Ano, za
skondensowanie treœci, ¿ywy jêzyk, ciekawie
dobrane przyk³ady, przejrzystoœæ i ogóln¹ przy-
stêpnoœæ tekstu (dodam, ¿e pisanego sprawnie,
prosto, ³atwo i wprost). Z tego punktu widzenia
metodologia, rozbudowane analizy lub szcze-
gó³owe klasyfikacje s¹ zbêdne, powiem wiêcej:
z góry uznaje siê je za nudne i niezrozumia³e.
Tak wiêc takiej wiedzy czytelnik w Celebry-
tach w ataku nie znajdzie, za to z pewnoœci¹ za-
dowoli go piêkne wydanie ksi¹¿ki. Wra¿enie
robi¹ i twarda ok³adka, i kredowy papier, i este-
tyczna edycja tekstu, i czytelna czcionka.
Podobnie zreszt¹ jak liczne, du¿e fotografie,
które wizualizuj¹ dynamicznie prowadzon¹
treœæ (nie da siê ukryæ, ¿e autorzy szczególnie
docenili wdziêki Pameli Anderson i Cindy
Crawford). 

Jak widaæ, powy¿sze podejœcie ka¿e oma-
wian¹ lekturê uznaæ za lekk¹, ³atw¹ i przyjem-
n¹. Uczyni³abym to z przyjemnoœci¹, przyzna-
j¹c ksi¹¿ce notê dobr¹. Wydaje siê jednak, ¿e
twórcy mierzyli wy¿ej, w zwi¹zku z czym
„upopkulturalnienie” dzie³a mog³oby byæ dla
niego (dla nich?) krzywdz¹ce. 

Potraktujmy je wiêc jako pozycjê naukow¹,
której edukacyjny charakter podkreœla³a forma
promocji, np. coroczna konferencja ROI7,
organizowana przez dom mediowy ZenithOpti-
media. Wydarzenie (odby³o siê 3 grudnia 2010
r.) poœwiêcono obecnoœci gwiazd w reklamie.
W informacjach prasowych podkreœlano mery-
torycznoœæ dyskusji, a wœród zaproszonych
prelegentów znaleŸli siê… celebryci, m.in. Ro-
bert Kozyra, Hubert Urbañski, Iza Bartosz
i Karolina Korwin-Piotrowska (tak¿e autorka
przedmowy do ksi¹¿ki). Jak podawa³y media,
po konferencji – po³¹czonej z premier¹ publi-
kacji – „zaproszeni goœcie bawili siê w Soho
Factory na spotkaniu pod has³em Star’s Night.
Imprezê uœwietni³a premiera utworu grupy De
Mono – ¯ycie to sen”8. Dzia³ania public rela-
tions prowadzone na rzecz ksi¹¿ki podkreœli³y
maria¿ biznesu i show biznesu, a wykreowana

pseudonaukowa atmosfera z pewnoœci¹ prze³o-
¿y³a siê na jej wyniki sprzeda¿y. 

Czy osi¹gniête publicity ma uzasadnienie
w rzeczywistoœci? Wszak bez k³opotu mo¿na
odnaleŸæ artyku³y, zachwycaj¹ce siê tym, ¿e:
„Autorzy przeanalizowali znane kampanie
i zdarzenia medialne z udzia³em osób po-
wszechnie uznawanych za celebrytów i podjêli
próbê stawienia czo³a temu zagadnieniu. Ksi¹¿-
ka ta ma za zadanie dostarczyæ czytelnikom in-
formacji na temat celebrytów i ich udzia³u
w rynku reklamy, jak równie¿ pomóc zrozu-
mieæ, w jaki sposób budowaæ strategie rekla-
mowe z udzia³em celebrytów i gwiazd, aby
osi¹gn¹æ zamierzony cel”9. Otó¿ pozwolê sobie
nie zgodziæ siê z tym cytatem. 

Lista zastrze¿eñ jest d³uga, dlatego przyjê-
³am, ¿e najproœciej bêdzie j¹ zaprezentowaæ
w punktach. 
■ Struktura ksi¹¿ki
Odbiór publikacji utrudnia brak transparentne-
go klucza doboru tematów i chaotyczne u³o¿e-
nie zawartoœci. Publikacjê podzielono na dwa-
dzieœcia trzy rozdzia³y, a w³aœciwie rozdzialiki,
poniewa¿ ka¿dy z nich nie zajmuje wiêcej ni¿
parê stron. Tak du¿a fragmentaryzacja zaburzy-
³a spójnoœæ treœci i sprawia³a, ¿e potraktowa³am
j¹ nie jako kompletn¹ ca³oœæ, a zbór – niekiedy
doœæ przypadkowo dobranych – czêœci. Wra¿e-
nie to spotêgowa³ choæby podtytu³ Celebryta –
czyli kto, gdzie autorzy wymienili dziewiêæ p³a-
szczyzn ³¹czenia wizerunku gwiazdy z produk-
tem. Co prawda w dalszej czêœci ksi¹¿ki nast¹-
pi³o rozwiniêcie kilku punktów, ale nagle ten
trop siê urwa³ i twórcy g³adko przeszli do in-
nych zagadnieñ. By³am zaskoczona tak¹ wy-
biórczoœci¹ – odnios³am wra¿enie, ¿e autorom
nie chcia³o siê rozwijaæ tematów dla nich nie-
ciekawych. 

Kolejna wada to nieuporz¹dkowanie pre-
zentowanej treœci. Dlaczego twórcy nie zdecy-
dowali siê na po³¹czenie wielu w¹tków w mniej
liczne, a bardziej jednolite bloki? Oto przyk³ad:
czêœci Polityk to te¿ celebryta oraz Celebryci

7 Return of investment – zwrot z inwestycji. 
8 www.libertygroup.pl/?action=test-news_details&pozycja=204 [dostêp: 29.06.2011].
9 www.marketing-news.pl/message.php?art=27740 [dostêp: 29.06.2011].
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w kampaniach politycznych przedzielono wtr¹-
ceniem o Gwiazdach w oczach Kowalskiego i…
reklamodawców. Innym razem Niczewski i Po-
trzebowski zajêli siê udzia³em muzyków i spor-
towców w reklamie, potem nagle podali infor-
macje o personalizacji marki i narodzinach
gwiazdy, a nastêpnie wrócili do celebrytów pro-
muj¹cych perfumy (swoj¹ drog¹: dlaczego wy-
brano akurat bran¿ê drogeryjn¹? przecie¿ to nie
jedyne produkty, projektowane przez celebry-
tów; równ¹ popularnoœci¹ ciesz¹ siê choæby
ubrania).

Równie irytuj¹ce jest nonszalanckie podej-
œcie autorów do podzia³u na zagadnienia o cha-
rakterze teoretycznym i praktycznym. Nie mam
nic przeciwko przyk³adom, ubarwiaj¹cym
przedstawian¹ problematykê, ale w Celebry-
tach… panuje ba³agan. Liczne i interesuj¹ce
egzemplifikacje pojawiaj¹ siê raz w tekœcie,
kiedy indziej w specjalnie oznaczonym boksie,
jak równie¿ i pod postaci¹ osobnych rozdzia-
³ów (casus Tigera Woodsa wystêpuje w wielu
miejscach w³aœciwie z jednego powodu: seks-
skandalu oraz jego wp³ywu na karierê sportow-
ca). Przyznajê, ¿e na d³u¿sz¹ metê takie podej-
œcie jest irytuj¹ce i uci¹¿liwe dla czytelnika. 
■ Niepe³na zbie¿noœæ treœci z podtytu³em

ksi¹¿ki
Autorzy zapowiadali omówienie celebrity ef-
fect jako skutecznego narzêdzia komunikacji
marketingowej. Niestety, ju¿ po kilku stronach
ksi¹¿ki da³o siê zauwa¿yæ, ¿e twórcy skoncen-
trowali siê g³ównie na reklamie – bêd¹cej le-
dwie jednym z kilku elementów wspomniane-
go typu komunikacji. Gdzie siê podzia³y inne
elementy mieszanki marketingowej? Owszem,
o niektórych siê w ksi¹¿ce wspomina, ale nie-
stety w bardzo szcz¹tkowym i ograniczonym
zakresie. Brak dog³êbnej, kompleksowej anali-
zy tematu (zapowiadanego przecie¿ na ok³ad-
ce) kaza³ mi wiêc sformu³owaæ kolejny zarzut.
■ Forma przedstawianych wiadomoœci
Skrótowoœæ i niedok³adnoœæ wywodów, ¿on-
glowanie tematami, brak wyczerpuj¹cych ana-
liz, a nade wszystko pobie¿noœæ negatywnie
wp³ynê³y na ocenê dzie³a. Autorzy zaledwie
„przebiegli” po tak interesuj¹cych zagadnie-
niach, jak historia wspó³pracy gwiazd z bizne-

sem (przedstawiano g³ównie w kontekœcie re-
klamy), metody anga¿owania popularnych
osób do aktywnoœci promocyjnych czy mierze-
nie wartoœci rynkowej gwiazd. Potrzebowski
i Niczewski skupili siê na pojedynczych przy-
k³adach, które przytaczali bez opatrzenia kon-
kretnymi wnioskami. Je¿eli natomiast decydo-
wali siê na formu³owanie s¹dów, to czynili to
ogólnikowo, nie podpieraj¹c konkluzji dowo-
dami (vide akcja zespo³u The Rolling Stones
z projektantem Tommym Hilfingerem). Auto-
rzy pisali: „Zabieg ten pozwoli³ producentowi
odzie¿y na stworzenie nowego stylu, który
podziwiany by³ przez miliony potencjalnych
klientów” (s. 47). Tu chcia³oby siê zapytaæ: ale
sk¹d to dok³adnie wiemy? Czy odby³y siê ja-
kiekolwiek badania konsumenckich gustów?
Czy mamy informacje, jak¹ efektywnoœci¹ cie-
szy³a siê przeprowadzona kampania? Niestety,
ksi¹¿ka milczy na ten temat. Tak wiêc wybiór-
cze i niepe³ne prezentowanie twardych danych
jest kolejnym zastrze¿eniem wobec recenzowa-
nej publikacji.
■ Podejœcie naukowe (?)
W³aœciwie trudno mówiæ o pronaukowej posta-
wie autorów. Zabrak³o tu praktycznie wszyst-
kiego: jasno sformu³owanych celów oraz tez
pracy, rozbudowanych prób teoretycznego ujê-
cia tematu (czytelnik otrzyma³ ledwie szcz¹t-
kow¹ systematykê postaci, pod jakimi wystê-
puj¹ celebryci w promocjach produktów
i us³ug) oraz badañ w³asnych twórców, posi³ku-
j¹cych siê gdzieniegdzie ekspertyzami bran¿o-
wymi i (bardzo rzadko) naukowymi. Zastana-
wiaj¹ca jest wiêc liczba wniosków, jakie pad³y
w ksi¹¿ce. 

Mia³am i nadal mam nieodparte wra¿enie,
¿e niektóre s¹dy pojawi³y siê przy okazji i nie-
koniecznie znalaz³y swoje potwierdzenie
w liczbach czy udowodnionych obserwacjach.
A przecie¿ wystarczy³oby uprawomocnienie
treœci czêœciej przytaczanymi, ju¿ sprawdzony-
mi, informacjami… 
■ Dyskretny urok autopromocji
Niczewski i Potrzebowski s¹ pracownikami do-
mu mediowego ZenithOptimedia (pierwszy to
doradca zarz¹du ds. PR, drugi – prezes zarz¹-
du). Dziwnym zbiegiem okolicznoœci, wœród
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przytaczanych badañ, czêsto publikowano eks-
pertyzy opracowane przez… ZenithOptimedia. 

Po ponownej lekturze rozdzia³u – sk¹din¹d
bardzo ciekawego – o wskaŸniku ROI, a potem
odniesieniu go do tematu konferencji organizo-
wanej w 2010, automatycznie rodzi siê w¹tpli-
woœæ: czy ksi¹¿ka nie jest aby form¹ promocji
przedsiêbiorstwa? A mo¿e chwytliwy temat –
traktowany lekko, z du¿¹ doz¹ nonszalancji – po-
s³u¿y³ realizacji PR-owych celów firmy? Je¿eli
tak, to skomentujê to nastêpuj¹co: có¿, panowie
mogli siê nieco bardziej przy³o¿yæ do pracy. 

Czy, pomimo pokaŸnej listy zarzutów, je-
stem w stanie znaleŸæ plusy Celebrytów w ata-
ku (oczywiœcie nadal widz¹c w publikacji lektu-
rê o powa¿nych ambicjach)? Tak, jest to mo¿li-
we… acz nie³atwe. Pomijaj¹c graficzne opraco-
wanie, o którym ju¿ wspomina³am, trzeba przy-
znaæ, ¿e w ksi¹¿ce pojawiaj¹ siê trzy interesuj¹-
ce w¹tki tematyczne. Mam na myœli rozdzia³y
poœwiêcone udzia³owi gwiazd w skandalach
(ciekawie opisany przypadek Tigera Woodsa,
omówienie mechaniki plotki), zjawisku uzale¿-
nienia fanów od celebrytów oraz wskaŸnikowi
ROI (od omówienia przez metodê liczenia,
a skoñczywszy na konkretnych przyk³adach
praktycznych). Autorzy poœwiêcili tym zaga-

dnieniom wiêcej czasu, rozwijaj¹c i uszczegó³a-
wiaj¹c swoje wywody. Dziêki temu maj¹ one
pe³niejszy, niemal badawczy charakter i – pa-
trz¹c na nie obiektywnie – trochê szkoda, ¿e tak
nie prezentuje siê ca³e dzie³o. 

I na sam koniec: kto jest adresatem Cele-
brytów w ataku? Có¿, z racji niezwykle przy-
swajalnego sposobu prezentowania wiadomo-
œci (jednoczeœnie pobie¿nego i niezbyt dog³êb-
nego), mo¿na powiedzieæ, ¿e do wszystkich za-
interesowanych popkultur¹ i gwiazdami. Nie-
stety: ten, kto poszukuje kompletnej analizy
zjawiska, zawiedzie siê. Dlatego te¿, zarówno
naukowcom, jak i przedstawicielom œwiata bi-
znesu radzi³abym jedno: potraktujcie, drodzy
Pañstwo, tê publikacjê jako inspiracjê albo dro-
gowskaz markuj¹cy pewne zagadnienia i wska-
zuj¹cy (np. poprzez anglojêzyczn¹ bibliogra-
fiê) mo¿liwoœci dotarcia do innych szczegó³o-
wych informacji. Inaczej zagubicie siê w chao-
tycznej skrótowoœci ksi¹¿ki i z potyczki „ata-
kuj¹cych celebrytów” nie wyjdziecie z tar-
cz¹… 

Ja zwyciê¿y³am za drugim przeczytaniem,
mo¿e i Wam siê uda?

Anna Jupowicz-Ginalska

■ ■ ■

Bartłomiej Jagłowski, Dariusz Rott

Wizerunek Kuby we współczesnych polskich reportażach
podróżniczych (Jerzy Adamuszek, Beata Pawlikowska,
Agnieszka Buda−Rodriguez)

Oficyna Wydawnicza „Humanitas”, Wyższa Szkoła Humanitas, Sosnowiec
2010, 107 s., ISBN 978−83−61991−88−5 

Przypomnijmy: „Wizerunek to z³o¿ona inte-
lektualna lub zmys³owa interpretacja, sposób

postrzegania kogoœ lub czegoœ; wytwór umys³u
wynikaj¹cy z dedukcji opartej na dostêpnych
przes³ankach, zarówno realnych, jak i wyobra¿a-
nych, uwarunkowany wra¿eniami, przekonania-

mi, ideami i emocjami. Percepcje mog¹ byæ
i czêsto s¹ intuicyjne, zwi¹zane na przyk³ad z ce-
chami estetycznymi, podstawowymi prawdami,
pewnikami, podstawowymi interpretacjami.

Mo¿na kszta³towaæ wizerunek bêd¹cy fak-
tycznym odzwierciedleniem rzeczywistoœci lub
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wizerunek efemeryczny, zasadniczo pozbawio-
ny oparcia w realiach. Wizerunek mo¿e byæ wia-
rygodny lub k³amliwy, komunikowany w spo-
sób przypadkowy lub starannie zaplanowany”1.

I to w tak rozproszonej i wielorakiej prze-
strzeni pojêciowej (w jej aspektach i fizycz-
nym, i emocjonalnym) dwaj autorzy (prof. Da-
riusz Rott i red. Bart³omiej Jag³owski) osadzili
trzy ksi¹¿ki bêd¹ce reporta¿ami podró¿niczy-
mi. Te trzy pozycje to Kuba to nie tylko Vara-
dero autorstwa Jerzego Adamuszka, Kuba. Da-
leka, piêkna wyspa Agnieszki Budy-Rodriguez
i wreszcie Blondynka na Kubie. Na tropach
prawdy i Ernesta Che Guevary, ta ostatnia na-
pisana przez Beatê Pawlikowsk¹.

Reporta¿e podró¿nicze, a wiêc utwory po-
wsta³e w warunkach obserwacji uczestnicz¹cej,
œwiadomego wnikania w rzeczywistoœæ, autenty-
zmu prze¿ywania realnej bliskoœci z tubylcami.
Te wszystkie trzy pozycje opisuj¹ Kubê niedo-
stêpn¹ dla przeciêtnego turysty, wyspy, której nie
zobaczymy w kolorowych folderach biur
podró¿y, ani zwiedzaj¹c j¹ podczas zbiorowych
wyjazdów organizowanych przez te biura. Nie
przybli¿¹ jej nam te¿ miejscowi przewodnicy ani
piloci wycieczek serwuj¹cy swoim zagranicz-
nym podopiecznym starannie wyselekcjonowa-
ny zestaw informacji, niewiele maj¹cych wspól-
nego z codziennoœci¹ wyspiarskiego ¿ycia.

W ksi¹¿ce Wizerunek Kuby we wspó³czesnych
polskich reporta¿ach podró¿niczych jest inaczej –
ca³a trójka podró¿ników dotar³a na wyspê w in-
nych okresach rewolucji kubañskiej, a ich relacje
obejmuj¹ blisko 30 lat historii najnowszej Kuby.
To okres od po³owy lat 70. ubieg³ego wieku a¿ do
roku 2006. Ca³a trójka dysponuje te¿ dobrym in-
strumentarium poznawczym odnoœnie do ró¿no-
rodnych aspektów ¿ycia spo³eczno-gospodarcze-
go i politycznego Kuby – wszak wszyscy oni zna-
j¹ z autopsji specyfikê PRL. Zatem wszystko to,
z czym siê zetknêli na Kubie, nie by³o dla nich
specjalnym zaskoczeniem.

W przekazach Adamuszka, Budy-Rodri-
guez i Pawlikowskiej dostrzegamy szereg podo-
bieñstw i ró¿nic. Zacznijmy od podobieñstw.
Bohaterami ich opisów s¹ tzw. proœci ludzie,
uchwyceni w ich codziennych zmaganiach

o byt, i to w jego najbardziej podstawowym wy-
miarze – koniecznoœci zdobycia po¿ywienia,
ubrania, trudnoœci ze zrealizowaniem przydzia-
³owych kartek praktycznie na wszystkie mo¿li-
we produkty, k³opotami transportowymi. Wiêk-
szoœæ przywo³anych w opisach osób i zdarzeñ
funkcjonuje jakby w strefie cienia, miejscach
nieeksponowanych w przewodnikach tury-
stycznych, czêsto na prowincji, z dala od g³ów-
nych ci¹gów komunikacyjnych. Prawie na pew-
no nie dotr¹ tam tradycyjnie rozumiani turyœci.

Podobna jest te¿ aura i kontekst tych prze-
kazów. Czuje siê ten ciê¿ki, ideologiczny kli-
mat, ten polityczny przymus, w którym przy-
sz³o ¿yæ mieszkañcom wyspy. I podobne jest
tak¿e jakby ich pogodzenie siê z t¹ sytuacj¹
i swoiste neutralizowanie jej wychwytywaniem
drobnych radoœci ¿ycia, takie m¹dre i proste
carpe diem.

S¹ te¿ ró¿nice. Wynikaj¹ one przede wszyst-
kim z faktu, jak d³ugo dany autor przebywa³ na
Kubie i jakie pole obserwacyjne (operacyjne)
sam sobie stworzy³ lub jemu stworzono. Naj-
d³u¿ej, bo blisko 20 lat, pozostawa³a na wyspie
Agnieszka Buda-Rodriguez, osiad³a tam na sta-
³e, wraz z mê¿em. Taki okres pobytu i takie usy-
tuowanie autorki pozwala³o jej uchwyciæ dyna-
mikê zachodz¹cych procesów, dostrzec szcze-
gó³y, których poznanie jest mo¿liwe dopiero po
d³u¿szym czasie. To tak¿e mo¿liwoœæ ogarniê-
cia wiêkszej próby badawczej zjawisk i upraw-
nienie do dokonywania wiêkszych uogólnieñ.

Z kolei Jerzy Adamuszek w okresie dwóch
tygodni przemierzy³ rowerem trasê licz¹c¹ 1500
km i dokona³ tego nied³ugo po wyjeŸdzie z wy-
spy do Kanady Agnieszki Budy-Rodriguez.
I podobnie jak ona, on te¿ jest posiadaczem ka-
nadyjskiego paszportu. Z jego przekazu dowia-
dujemy siê o rodzajach relacji, jakie zawi¹zy-
wa³y siê miêdzy nim a spotkanymi osobami, po-
znajemy warunki ¿ycia na prowincjonalnej Ku-
bie (co jedz¹, jak mieszkaj¹), ale dane jest nam
tak¿e poznaæ piêkne opisy kubañskiej przyrody
(autor jest geografem). Co równie¿ istotne,
ksi¹¿ka Adamuszka zawiera bogat¹ faktografiê
gospodarczo-spo³eczn¹ tamtego czasu, co do-
datkowo wzmacnia jej wartoœæ poznawcz¹.

1 A. Davis, Public relations, Warszawa 2007, s. 47–48.
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Dwanaœcie lat po autorze Kuba to nie tylko
Varadero na wyspê dociera Beata Pawlikowska.
Jest to ju¿ jednak trochê inny kraj, ni¿ go opisa-
³a dwójka poprzednich podró¿ników/autorów.
Funkcjonuj¹ – jak¿e od siebie odmienne i odle-
g³e – dwie Kuby; ta nieprawdziwa, wydumana,
dostêpna jedynie za walutê wymienialn¹, spe-
cjalnie spreparowana dla turystów. I ta rzeczy-
wista, realna, prawdziwa – tu ¿yj¹ Kubañczycy.
Te dwa ró¿ne œwiaty nie przenikaj¹ siê.

Zmieni³ siê te¿ charakter relacji miêdzy
podró¿nikiem a tubylcami. Mniej jest w nich
autentycznej otwartoœci, bezinteresownej ser-
decznoœci. Wiêcej natomiast komercji, oczeki-
wania zap³aty za drobne nawet us³ugi. Beata
Pawlikowska trafia te¿ na Kubê w czasie rosn¹-
cego sprzeciwu wobec dyktatury, krzepniêcia
ruchu dysydenckiego, strajków g³odowych, wi-
docznych pêkniêæ w fundamentach ustrojo-
wych pañstwa, ale tak¿e procesu pogarszania
siê bytu materialnego mieszkañców kraju.

Ale do ogl¹du tak z³o¿onego obrazu Pawli-
kowska jest dobrze przygotowana. Ma wielkie
doœwiadczenie podró¿nicze z jak¿e ró¿norod-
nych stref polityczno-kulturalnych globu, na jej
oczach finalizowa³y siê wa¿ne procesy spo-
³eczne. Jako dziennikarka z d³ugim sta¿em ma
umiejêtnoœæ wnikliwego ogl¹du rzeczywisto-
œci, dysponuje narzêdziami szybkiego i sku-
tecznego sposobu pozyskiwania oraz przetwa-
rzania zdobytych informacji.

W tytule swojej ksi¹¿ki (Blondynka na Ku-
bie. Na tropach prawdy i Ernesta Che Gueva-
ry) Pawlikowska deklaruje swój sposób podej-
œcia do zagadnienia. Opis kubañskiej rzeczywi-
stoœci dokonuje poprzez pryzmat dzienników
ikony rewolucji (zreszt¹ nie tylko kubañskiej).
Buduje most (wrêcz historyczny ³uk) miêdzy
tym, o czym kiedyœ marzy³ Che Guevara,
a tym, czym Kuba jest dziœ. I to autorka wkra-
cza na tropy prawdy – jej ksi¹¿ka pe³na jest bo-
gatej faktografii (spo³ecznej, ekonomicznej,
politycznej) o dzisiejszym stanie wyspy.

Co do blondynki – nie dajmy siê zwieœæ.
Mamy przed sob¹ kobietê autorsko dojrza³¹,
z ukszta³towanym sposobem analizy œwiata,
potrafi¹c¹ zajrzeæ do ludzkiego wnêtrza.

Poprzez zestawienie trzech przedstawionych
powy¿ej opracowañ, Dariusz Rott i Bart³omiej
Jag³owski uzyskali znacz¹ce efekty synergiczne;
ka¿da z tych ksi¹¿ek (choæ pojedynczo cenna)
przedstawia wiêksz¹ wartoœæ, kiedy j¹ zestawia-
my z pozosta³ymi tytu³ami. S¹ one bowiem wo-
bec siebie komplementarne, uzupe³niaj¹ siê
i wzmacniaj¹, tworz¹c pewn¹ spójn¹ ca³oœæ.

Wyraziste wydobycie tej ca³oœci i jej trafne
spuentowanie to zas³uga autorów Wizerunku
Kuby we wspó³czesnych polskich reporta¿ach
podró¿niczych. Sta³o siê tak dziêki interesuj¹-
cym zabiegom metodologicznym, jakie zasto-
sowali obaj autorzy. Mianowicie: pogrupowali
oni pewne zdarzenia ze wzglêdu na swoje
podobieñstwo, wydobyli z nich wiod¹ce cechy
charakterystyczne, ca³oœci swego opisu nadali
procesowy, dynamiczny charakter. Rott i Ja-
g³owski sprowadzili pozycje autorstwa Ada-
muszka, Budy-Rodriguez i Pawlikowskiej do
pewnego wspólnego mianownika, przy jedno-
czesnym podkreœleniu i poszanowaniu odmien-
noœci ka¿dego z dzie³.

Dziêki pi¹tce autorów owo wieloaspektowe
pojêcie, jakim jest wizerunek kraju, ten kola¿
faktów, emocji i symboli, nieco siê uporz¹dko-
wa³. Wy³oni³ siê obraz bardziej pouk³adany,
uporz¹dkowany wed³ug pewnego klucza, praw-
dziwszy. Ale to jest gorzka prawda: zobaczyli-
œmy kraj cywilizacyjnie zacofany, ludzi z deter-
minacj¹ walcz¹cych o byt materialny, pañstwo
kierowane przez niegodziw¹ dyktaturê. S¹dziæ
nale¿y, i¿ podwa¿y³o to nieco sielankowy obraz
„wyspy jak wulkan gor¹cej”, wznios³ych rewo-
lucyjnych hase³ i legendy El Comendante.

Chocia¿, kto wie? Kuba to nadal jedno
z niewielu pañstw œwiata, które (z perspektywy
brandingu narodów) mo¿na uznaæ za markê
ikoniczn¹2. A te – jak wiadomo – s¹ oparte na
ideach, mitach, kodach kulturowych, symbo-
lach, archetypach. One zaœ szybko nie umiera-
j¹. Wiêc pewnie jeszcze trochê czasu ten mi-
tyczny wizerunek Kuby (przynajmniej w czê-
œci) przetrwa.

Andrzej Œwi¹tecki

2 D.B. Holt, How Brandy Become Icons, Boston 2004.
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Zgodnie z rezolucj¹ Zgromadzenia Ogólne-
go ONZ z 27 marca 2006 r. corocznie

17 maja obchodzony jest Œwiatowy Dzieñ Spo-
³eczeñstwa Informacyjnego. W 2011 r. has³em
obchodów, przyjêtym przez Miêdzynarodow¹
Uniê Telekomunikacyjn¹ (International Tele-
communication Union – ITU), by³o Przeciw-
dzia³anie wykluczeniu cyfrowemu na terenach
s³abo zurbanizowanych. Przewidziane imprezy
i debaty skupia³y siê „wokó³ problemów budo-
wy obywatelskiego spo³eczeñstwa informacyj-
nego z naciskiem na dba³oœæ o demokratyczny
wymiar tego procesu – zagwarantowanie prawa
do bezpieczeñstwa, prywatnoœci, swobody in-
formacji, edukacji itp. ze szczególnym uwzglê-
dnieniem praw spo³ecznoœci geograficznie roz-
proszonych (wieœ, osady, ma³e miasta, itp.)”,
zgodnie „z fundamentalnymi za³o¿eniami poli-
tyki Unii Europejskiej, która walkê z wyklu-
czeniem cyfrowym uzna³a za jeden ze swych
celów strategicznych”1.

Z okazji obchodów Œwiatowego Dnia Spo-
³eczeñstwa Informatycznego 2011, które w Pol-
sce odbywa³y siê pod honorowym patronatem
Prezydenta Rzeczypospolitej Bronis³awa Ko-
morowskiego, Polskie Towarzystwo Informa-
tyczne – z inicjatywy profesora Ryszarda Ta-
deusiewicza – wyda³o ksi¹¿kê zawieraj¹c¹ ma-
teria³y z sesji „In¿ynierowie Twórcami Cywili-
zacji”, która odby³a siê w ramach Œwiatowego
Zjazdu In¿ynierów Polskich „In¿ynierowie
OjczyŸnie i Œwiatu”, obraduj¹cego w dniach
8–10 wrzeœnia 2010 r. w Warszawie z udzia³em
ponad trzystu polskich in¿ynierów z kraju i za-
granicy2. 

Recenzowana ksi¹¿ka Wczoraj, dziœ i jutro
polskiej informatyki to skondensowany, rzetel-
ny pierwszy zbiór wiedzy o informatyce pol-
skiej – od jej pocz¹tków do dnia dzisiejszego.
Dzie³o to jest uwieñczeniem oczekiwanej przez
œrodowisko informatyków krajowych i osób
¿ywo zainteresowanych komputeryzacj¹ Polski
inicjatywy prof. Tadeusiewicza. Na podkreœle-
nie zas³uguje opracowana przez prof. Tadeusie-
wicza nadzwyczaj trafna, oryginalna – spraw-
dzona na specjalnej sesji Œwiatowego Zjazdu
In¿ynierów Polskich – formu³a studium, obej-
muj¹cego reprezentatywn¹ tematykê polskiej
informatyki.

Ksi¹¿ka zosta³a wydana w twardej bia³o-
czerwonej ok³adce podkreœlaj¹cej zakres za-
wartych w niej treœci – g³ównie dotycz¹cych
Polski. Tak¿e dwu³amowy podzia³ stron jest
wymowny – wykorzystuje formê dobrze czy-
telnego obrazu na monitorze komputera. 

W tekœcie rozpoczynaj¹cym omawiany tom
(Œwiatowy Zjazd In¿ynierów Polskich jako
miejsce debaty na temat: wczoraj, dziœ i jutro
polskiej informatyki) prof. Tadeusiewicz
stwierdza, i dalej przekonuj¹co udowadnia, i¿
informatyka jest jedn¹ z najwa¿niejszych dzie-
dzin in¿ynierskiej aktywnoœci, zaw³adnê³a tak-
¿e wszystkimi formami aktywnoœci intelektual-
nej. Szczególnie widoczne jest to obecnie po
trzech pokoleniach (szeœædziesiêciu latach!)
obecnoœci komputerów w ¿yciu spo³eczeñstw.
Ojcem jej rozwoju w kraju, zdaniem prof. Ta-
deusiewicza, by³ prof. Zdzis³aw Pawlak. Po-
œwiêcony Profesorowi tekst prof. Andrzeja
Skowrona,  zatytu³owany Œladami Profesora

Wczoraj, dziś i jutro polskiej informatyki

inicjatywa i red. Ryszard Tadeusiewicz

Polskie Towarzystwo Informatyczne, Warszawa 2011, 139 s., 
ISBN 978−83−922646−6−8

1 Œwiatowy Dzieñ Spo³eczeñstwa Informacyjnego 2011, www.sdsi.pti.org.pl [dostêp: 2.07.2011].
2 Œwiatowy Zjazd In¿ynierów Polskich 8–10 wrzeœnia 2010. Deklaracja Zjazdu, www.szip.org.pl [dostêp:

2.07.2011].



171Recenzje

Pawlaka (1926–2006) – polska szko³a sztucz-
nej inteligencji, przedstawia wybrane wypo-
wiedzi profesora, jego ¿yciorys oraz bogactwo
zainteresowañ – informatyka, DNA, lingwisty-
ka matematyczna, sztuczna inteligencja, teoria
zbiorów. Ten œwiatowej s³awy uczony by³
wspó³twórc¹ pierwszej polskiej maszyny cy-
frowej (po³owa lat 50.). Andrzej Skowron pod-
kreœla nadzwyczajne zas³ugi Profesora Pawla-
ka – dumy polskiej informatyki – w organizacji
i kierowaniu zespo³ami wspólnie pracuj¹cymi
na wyzwaniami nowoczesnych konstrukcji
i zastosowañ komputerów. Prorocze by³y cyto-
wane s³owa profesora Pawlaka o zwi¹zku cy-
bernetyki, wówczas niemal uto¿samianej z in-
formatyk¹, z naukami humanistycznymi: „Cy-
bernetyka zwiêkszy³a zakres zainteresowañ in-
¿ynierów w kierunku nauk humanistycznych,
a humanistów w kierunku nauk technicznych
[…]”. Tego zwi¹zku doœwiadczy³em osobiœcie,
bêd¹c dumnym z zainteresowania profesora
Pawlaka moim pierwszym referatem dotycz¹-
cym komputeryzacji nauczania (po kwalifikacji
na konferencji w Jadwisinie 1973, przes³anym
na konferencjê w Marsylii). Ze wspomnieñ
o profesorze Pawlaku przenika ogromny huma-
nizm poczynañ tego uczonego – ³¹czenia ma-
szyn z ludzkimi oczekiwaniami, umi³owaniem
przyrody (Bieszczady, Mazury). W sumie roz-
dzia³ jest piêkn¹ lekcj¹ o wartoœciach ³¹cz¹cych
naukê, komputery i zwyk³e ludzkie otoczenie.  

Artyku³ poœwiêcony historii polskiej infor-
matyki (Szeœædziesi¹t lat polskiej informatyki,
czyli udzia³ polskich in¿ynierów w rewolucji in-
formacyjnej prze³omu XX i XXI wieku), senty-
mentalnemu powrotowi do przesz³oœci – wszak
mamy pierwszych emerytów informatyków –
napisa³ Jerzy Stanis³aw Nowak. Autor siêgn¹³
wprawdzie do pocz¹tków komputerów na
œwiecie – roku 1890, ale skoncentrowa³ siê
g³ównie na polskim rynku, przedstawiaj¹c, za-
pewne pierwsze, opracowanie rozwoju polskiej
informatyki od komputera XYZ z 1958 r. No-
wak wspomina z³o¿one uwarunkowania poli-
tyczne rozwoju komputerów w Polsce. Roz-
dzia³ dokumentuje piêkn¹ historiê krajowych
komputerów – szczególnie g³ównego produ-
centa: Elwro – wspania³ej fabryki „maszyn li-

cz¹cych” – pocz¹wszy od Odry 1001, przez
Odrê 1204 (pisz¹cy te s³owa uczestniczy³,
w trakcie praktyk studenckich w Elwro, w uru-
chamianiu tych, wówczas bardzo nowocze-
snych, maszyn) do Odry 1305, 1325 i Rodana.
Autor przypomina tak¿e o niespe³nionej
nadziei rozwoju minikomputerów (m.in. K202,
Momik). Szkoda, ¿e w tym niemal komplet-
nym rysie historycznym brakuje informacji
o polskich komputerach analogowych, a potem
hybrydowych, które byæ mo¿e po dziesiêciole-
ciach wróc¹ do zastosowañ? Brak te¿ informa-
cji o takich œwietnych polskich urz¹dzeniach
peryferyjnych, jak np.: drukarki – produkt fa-
bryki w B³oniu czy przewijaki taœmowe –
z Mery w Warszawie.

Rozwój polskiej e-infrastruktury jako czyn-
nik decyduj¹cy o pozycji polskich informaty-
ków w miêdzynarodowym podziale pracy to
rozdzia³ autorstwa profesora Jana Wêglarza
i doktora Macieja Stroiñskiego. Zawiera on
rozwiniêcie sformu³owania u¿ytego we wstêpie
tekstu: „Jedn¹ z cech wspó³czesnej nauki jest
podejmowanie badañ w zakresie tzw. wielkich
wyzwañ zwi¹zanych miêdzy innymi z naukami
o Ziemi, ¿yciu cz³owieka […]”. Autorzy wska-
zuj¹ na rolê e-infrastruktury – od pecetów,
przez urz¹dzenia mobilne do sieci komputero-
wych. Zauwa¿aj¹, i¿ wagê tej problematyki do-
strze¿ono w kraju w latach 90., kiedy to po-
wsta³o dwadzieœcia jeden miejskich nauko-
wych sieci komputerowych. Dziêki nim nast¹-
pi³o usprawnienie wymiany informacji w ra-
mach MAN-ów (miejskich sieci komputero-
wych), ³¹cz¹cych administracjê, uczelnie
i szko³y. Zdaniem autorów trafne inwestycje
Komitetu Badañ Naukowych stworzy³y oczeki-
wan¹ infrastrukturê sieciow¹, której ukorono-
waniem by³a szybka (10 Gb/s) i rozleg³a (5854
km) sieæ PIONIER (2000) – jedno z najlep-
szych rozwi¹zañ w Europie.  Pionier u³atwia
wspó³pracê setek instytucji kultury i nauki
(m.in. biblioteki cyfrowe, telewizja interneto-
wa, edukacja – Interkl@sa, telemedycyna, ad-
ministracja). Sieci, uzupe³nione Centrami
Komputerów Du¿ej Mocy, da³y wymierne re-
zultaty w nauce i wynikach ekonomicznych.
Kontynuacjê rozwoju tej infrastruktury autorzy
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widz¹ w projekcie PLATON (PLATforma Ob-
s³ugi Nauki). Podkreœlaj¹ wagê archiwizacji na
¿¹danie oraz zdalnie dostêpny potencja³ mocy
obliczeniowej (superkomputery). Uogólniaj¹c
sygnalizowany postêp w zakresie technologii
informacyjnych, autorzy stawiaj¹ tezê o rewo-
lucji cyfrowej, która prowadzi do tworzenia siê
„spo³eczeñstwa wszechobecnego cyfrowo”,
w którym g³ównym medium komunikacji bê-
dzie „internet przysz³oœci”. Wymowne jest
podkreœlenie, ¿e „Cz³owiek – u¿ytkownik bê-
dzie w centrum tych systemów […]”. Widocz-
ne jest to w planowanych obszarach aplikacyj-
nych: e-zdrowie, e-edukacja, e-w³¹czenie, e-
-administracja, e-energia, inteligentne miasta,
inteligentny transport. Ten optymistyczny
obraz status quo i przysz³oœci informatyki nie-
co zak³óci³aby zapewne, pominiêta, informacja
o bezpieczeñstwie systemów teleinformatycz-
nych, którego waga porównywana jest dzisiaj
do militarnych konfliktów miêdzynarodowych.

Doktor Wac³aw Iszkowski – ikona polskich
organizacji pozarz¹dowych zwi¹zanych z in-
formatyk¹ – jest autorem rozdzia³u o Polskim
rynku dóbr informatycznych w nowej ekonomii.
Wstêpem do rozwa¿añ jest retrospekcja od lat
80. Autor wspomnia³ Elwro; pierwsze, bardzo
skuteczne i efektywne, informatyczne rozwi¹-
zania outsourcingowe – ZETO – Zak³ady Elek-
tronicznej Technologii Obliczeniowej; pioniera
prywatnej produkcji komputerów i us³ug infor-
matycznych – Ryszarda Kajkowskiego; rolê
pierwszych osobistych komputerów (od ZX81,
Commodore, Amstrad do klonów pierwszych
pecetów IBM-a). Iszkowski stwierdza, i¿ zain-
teresowanie maszynami i ich zastosowania sta-
nowi³y zachêtê i bazê do zak³adania oddzia³ów
firm zagranicznych, które szybko zdobywa³y
polski rynek komputerowy. Budzi³y siê nowe
nadzieje, szanse, nie oby³o siê bez pora¿ek
(POLTAX, BULL). W tekœcie nie zabrak³o sen-
tymentalnych wspomnieñ targów komputero-
wych, choæ szkoda, ¿e autor nie wspomnia³
o edycjach EuroInfo (konferencje i wystawy) –
jednych z pierwszych spotkañ przedstawicieli
„przemys³u informacyjnego” na œwiecie, przed
internetem i zaraz po jego pocz¹tkach nad Wi-
s³¹. Iszkowski podkreœli³ rolê krajowej gie³dy

w skutecznym pozyskaniu funduszy na rozwój
polskiej informatyki. Paradoksalnie, wa¿nym
apogeum procesu rozkwitu informatyki w Pol-
sce by³o zagro¿enie wynikaj¹ce z pamiêtnej
zmiany daty z 1999 – na rok 2000. Spowodo-
wa³o ono skokowe unowoczeœnienie polskiej
infrastruktury teleinformatycznej. Autor doce-
ni³ tak¿e skuteczne wysi³ki wprowadzenia
przez TPSA dostêpu do internetu w Polsce,
choæ nie wspomnia³, i¿ bezpoœredni (bez ¿adnej
rejestracji) dostêp do internetu przez telefon
(0202122) by³ pierwszym tego rozwi¹zaniem
na œwiecie! Iszkowski s³usznie wyró¿nia rolê
mobilnych urz¹dzeñ w dostêpie do internetu –
g³ównie przez telefony komórkowe. Obecnie
zdecydowana wiêkszoœæ Polaków korzysta
z komputerów i internetu, a jednoczeœnie – po-
za konsumpcj¹ technologii informacyjnych –
stajemy siê znacz¹cymi producentami oprogra-
mowania, kupowanego na ca³ym œwiecie. Przy-
sz³oœæ, zdaniem Iszkowskiego, nie rysuje siê
jednak optymistycznie dla ogólnie rozumiane-
go rozwoju internetu w Polsce – autor raczej
dostrzega zawê¿on¹ rolê tego medium w roz-
woju telekomunikacji. Przyczyn tego stanu rze-
czy upatruje w uwarunkowaniach ekonomicz-
nych, niestety pomijaj¹c, kluczowe jak siê wy-
daje, uwarunkowanie – kulej¹c¹ edukacjê
w tym zakresie.

Trudny temat Polityka wspierania prac na-
ukowych i wdro¿eniowych w obszarze informa-
tyki jako element budowy spo³eczeñstwa infor-
macyjnego w Polsce stanowi przedmiot kolej-
nego rozdzia³u, którego autorem jest profesor
Kazimierz Wiatr. Autor konsekwentnie rozwi-
ja ten temat, przyjmuj¹c definicjê spo³eczeñ-
stwa informacyjnego i gospodarki opartej na
wiedzy: „spo³eczeñstwo, w którym wiêkszoœæ
obywateli zajmuje siê wytwarzaniem i prze-
twarzaniem informacji”. Obserwacjê „polity-
ki” profesor rozpocz¹³ od programów rz¹do-
wych, stanowionego prawa, instrumentów fi-
nansowych i finansowania z bud¿etu. Wskazu-
je na stosowane instrumenty realizacji polity-
ki, nadzwyczaj bogat¹ listê dokumentów doty-
cz¹cych strategii rozwoju kraju. Podkreœli³
nadzwyczaj wa¿n¹ rolê w kszta³towaniu i rea-
lizacji polityki wspierania prac naukowych
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i wdro¿eniowych w obszarze informatyki –
spe³nian¹ przez Ministerstwo Nauki i Szkol-
nictwa Wy¿szego. Autor szczególnie wyraŸnie
akcentuje niskie nak³ady na naukê (1991 –
0,76 PKB; 2010 – 0,37 PKB) w kraju, co ma
bezpoœredni zwi¹zek z perspektyw¹ rozwoju
infrastruktury – fundamentu informatyki pol-
skiej. W tym zakresie, zdaniem autora, zada-
walaj¹cy wydaje siê tymczasem program roz-
woju infrastruktury do 2013 r. Bazê do jego re-
alizacji tworzy istniej¹ca ju¿ infrastruktura sie-

ciowa i obliczeniowa dla nauki: PIONIER
i PL-GRID. Profesor jako klucz do sukcesu
w budowie spo³eczeñstwa informacyjnego
w Polsce widzi edukacjê i naukê.

Ksi¹¿kê koñczy pe³na lista prac profesora
Zdzis³awa Pawlaka – swoista forma dokumen-
tacji problemów rozwoju informatyki od lat 50.
XX do pocz¹tku XXI w.

W³odzimierz Gogo³ek

■ ■ ■

Paul Levinson 

Nowe nowe media,  przeł. Maria Zawadzka 

Wydawnictwo WAM, Kraków 2010, 328 s., ISBN 978−83−7505−638−9

Zwielkim zainteresowaniem siêgnê³am po
ksi¹¿kê Paula Levinsona. Dlaczego? Nie

wyobra¿am sobie ¿ycia bez komunikatorów, po-
czty elektronicznej, dostêpu do stron interneto-
wych ró¿nych firm, instytucji i ludzi. Internet po-
zwala mi na sprawdzenie rozk³adu jazdy autobu-
sów, przeczytanie najnowszych informacji z kra-
ju i ze œwiata, a tak¿e na zakup ksi¹¿ki Nowe no-
we media bez wychodzenia z domu. Pracê magi-
stersk¹ poœwiêci³am blogom (mój w³asny ma ju¿
8 lat). Darzê internet wielk¹ sympati¹ i chêtnie
korzystam z mo¿liwoœci, które on oferuje. Nie
umknê³o mojej uwadze, jak szybko rozwija siê
jego œwiat, jak wiele pojawi³o siê nowych mo¿li-
woœci. Chwilê temu korzysta³am g³ównie z Ga-
du-Gadu, teraz rz¹dzi Skype, ledwo zalogowa-
³am siê na Naszej Klasie, ju¿ zachêcano mnie do
utworzenia konta na Facebooku. Gdy szuka³am
konkretnego filmu lub piosenki, polecano mi ser-
wis YouTube. Nowe nowe media dotycz¹ najbar-
dziej aktualnych osi¹gniêæ internetu, tych wszy-
stkich zmian, które zasz³y w nim w ci¹gu ostat-
nich kilku lat i które zapewni³y nam nowe mo¿-
liwoœci w sferze komunikacji. Takiej ksi¹¿ki po
prostu nie mo¿na przegapiæ.

Na pocz¹tek kilka uwag ogólnych. Szata
graficzna ksi¹¿ki jest bardzo oszczêdna, nie
znajdziemy w niej wielu kolorów, a tym bar-
dziej ilustracji, ale przecie¿ nie tego powinni-
œmy w niej szukaæ. Natomiast ok³adka wygl¹da
atrakcyjnie i przyci¹ga wzrok. Zdobi j¹ ziemski
glob i wy³aniaj¹ce siê z ró¿nych stron napisy
(m.in. Facebook, Twitter, YouTube, Wikipe-
dia), które, jak siê potem oka¿e, s¹ tytu³ami
rozdzia³ów i okreœlaj¹ przedmiot autorskich
rozwa¿añ. Gdy patrzê na ok³adkê, przychodzi
mi na myœl œwiat opleciony sieci¹, ludzie po-
wi¹zani przez narzêdzia, które oferuje, burza
mózgu, i komunikacja bez granic... 

Ksi¹¿kê rozpoczynaj¹ przedmowy: ogólna
i specjalna do polskiego wydania. Obie napisa³
Paul Levinson. Pierwsza t³umaczy, sk¹d autor
czerpa³ inspiracjê (bardzo ciekawe!), druga bê-
dzie mi³ym wstêpem dla ka¿dego polskiego
czytelnika. Nowe nowe media zamyka niezwy-
kle bogata bibliografia i indeks osobowo-rze-
czowy.

Autor opatrzy³ rozdzia³y tytu³ami, które
nie pozostawiaj¹ w¹tpliwoœci, czego ka¿dy
bêdzie dotyczy³: Dlaczego nowe nowe media?,
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Blogowanie, YouTube, Wikipedia, Digg, My-
Space, Facebook, Twitter, Second Life, Podca-
sty, Mroczne strony nowych nowych mediów,
Nowe nowe media i wybory 2008 roku, Har-
dware. Wiele szczególnie wa¿nych informacji
zawiera rozdzia³ pierwszy, w którym Paul Le-
vinson wyjaœnia termin nowe nowe media1

i wymienia przes³anki, które pozwoli³y mu go
sformu³owaæ. Wskazuje te¿ media, które mie-
szcz¹ siê w ramach tej kategorii – blogi, You-
Tube, Wikipedia, Digg, MySpace, Facebook,
Twitter, Second Life, podcasty. Poznajemy
Ÿród³a, z których korzysta³ i metody, które sto-
sowa³ w swojej badawczej wêdrówce po inter-
necie. Levinson ocenia, ¿e wiele prac na temat
sieci straci³o aktualnoœæ, wiêc czerpa³ wiedzê
prosto z niej i polega³ na w³asnych doœwiadcze-
niach. Za³o¿y³ konto na Facebooku, zacz¹³
u¿ytkowaæ MySpace, prowadziæ w³asny pod-
cast i blog, zarejestrowa³ siê w serwisie Twitter
i Digg, mia³ równie¿ stycznoœæ z YouTube i Se-
cond Life. Badania podporz¹dkowa³ za³o¿eniu,
¿e nowe nowe media zapewniaj¹ u¿ytkowni-
kom wiele korzyœci i mog¹ byæ wykorzystywa-
ne do pracy, edukacji oraz rozrywki. Za³o¿y³
tak¿e, ¿e w przypadku nowych nowych mediów
konsument staje siê producentem. 

Kolejne rozdzia³y pozwalaj¹ zag³êbiæ siê
w opis i analizê najnowszych osi¹gniêæ interne-
tu. Levinson zaczyna od blogów (dzienników
internetowych), które okreœla mianem „najstar-
szego i naj³atwiejszego w u¿yciu nowego nowe-
go medium”. Po pierwsze, przypomina nam
o rzeczach oczywistych: o charakterystycznej
trwa³oœci materia³ów opublikowanych w inter-
necie (s³owa wypowiedziane w radiu lub tele-
wizji s¹ o wiele bardziej ulotne od tych, które
zamieszczono w sieci), o tym, ¿e blog mo¿e byæ
poœwiêcony dowolnemu tematowi, a tak¿e
o tym, ¿e twórc¹ bloga mo¿e byæ zarówno jed-

na osoba, jak i grupa ludzi. Po drugie, porusza
wa¿ne i intryguj¹ce kwestie: komentarzy pod
wpisami (ich moderowanie ma ogromny wp³yw
na rozwój lub zahamowanie dyskusji, które na
blogach toczone s¹ w³aœnie w postaci komenta-
rzy pod wpisami), zarabiania na blogu (zamie-
szczanie reklam oraz pisanie na zamówienie –
tu pojawiaj¹ siê te¿ rozwa¿ania na temat zagro-
¿eñ z tym zwi¹zanych), plusów i minusów ano-
nimowoœci, potencja³u wpisów na blogach, po-
litycznego i spo³ecznego wymiaru blogowania
oraz jego wp³ywu na media tradycyjne. Po trze-
cie, Levinson wielokrotnie odwo³uje siê do w³a-
snych doœwiadczeñ zwi¹zanych z blogowa-
niem. Jest pod wra¿eniem szybkich reakcji czy-
telników na jego posty i to nie dlatego, ¿e czuje
siê dziêki temu wa¿ny i popularny. Cieszy go,
¿e zg³aszane uwagi umo¿liwiaj¹, niemal na-
tychmiast, poprawienie ewentualnych b³êdów,
a tak¿e nawi¹zanie ciekawej dyskusji czy znajo-
moœci. W przypadku mediów tradycyjnych nie
by³oby to takie proste.

Rozdzia³ trzeci dotyczy serwisu YouTube,
który umo¿liwia ogl¹danie i zamieszczanie fil-
mów video. Levinson przypomina, ¿e rozwin¹³
siê on dziêki klipom z telewizji, ale najwiêksze
znaczenie okaza³y siê mieæ filmy realizowane
przez amatorów. Doœæ czêsto zdarza siê, ¿e do
serwisu trafiaj¹ oryginalne wersje programów,
które telewizja z jakiegoœ powodu ocenzurowa-
³a. Takie klipy robi¹ furorê wœród u¿ytkowni-
ków YouTube. Wa¿ne tematy prezentowane
w formie mniej lub bardziej zabawnych filmi-
ków równie¿ przyci¹gaj¹ rzesze odbiorców.
Podobnie jest z zamieszczan¹ w serwisie mu-
zyk¹, teledyskami i amatorskimi nagraniami
z koncertów. Autor przytacza ró¿ne przyk³ady
na potwierdzenie tego, ¿e serwis YouTube cie-
szy siê niezwyk³¹ popularnoœci¹ i ma ogromne
znaczenie; najbardziej intryguj¹ce spoœród nich

1 Autor okreœla tak te media, które powsta³y w ci¹gu ostatnich kilku lat, i te, które funkcjonowa³y ju¿ wczeœniej,
ale dopiero niedawno zaczê³y znacz¹co wp³ywaæ na rzeczywistoœæ. Nowe nowe media zwi¹zane s¹ z internetem
i maj¹ charakter spo³ecznoœciowy. Cechuje je „niespotykana dot¹d dostêpnoœæ” i „nieograniczona elastycznoœæ”
(odbiorca sam decyduje, gdzie, kiedy i w jaki sposób zapozna siê z oferowanym mu przekazem – ma mo¿liwoœæ
dostosowania go do rytmu w³asnego ¿ycia). Nowe nowe media zrównuj¹ konsumentów i producentów – ka¿dy mo-
¿e korzystaæ z tego, co zamieszczaj¹ w sieci inni jej u¿ytkownicy, ka¿dy mo¿e te¿ tworzyæ w³asny przekaz. Za ter-
minem nowe nowe media kryj¹ siê blogi, YouTube, Wikipedia, Digg, MySpace, Facebook, Twitter, Second Life,
podcasty.
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dotycz¹ wp³ywu klipów na wybory w Stanach
Zjednoczonych. 

Kolejny rozdzia³ zosta³ poœwiêcony Wiki-
pedii. Levinson ukazuje jej dobre i z³e strony.
Plusem jest fakt, ¿e nie tylko eksperci, ale te¿
ka¿dy, kto ma na to ochotê, mo¿e podzieliæ siê
swoj¹ wiedz¹ na dany temat i stworzyæ artyku³
w internetowej encyklopedii. Minusem s¹ celo-
wo zamieszczane w niej b³êdne informacje. Ja-
koœci tekstów strzeg¹ administratorzy i sami
czytelnicy. Autor porównuje Wikipediê z kla-
syczn¹ encyklopedi¹, przedstawia te¿ liczne
konflikty, które wybuchaj¹ na tle jej tworzenia
i u¿ytkowania. To nowe nowe medium jest rów-
nie rewolucyjne (w pozytywnym tego s³owa
znaczeniu), co i problematyczne. 

W rozdziale pi¹tym Levinson prezentuje
serwis Digg, o którym do tej pory sama niewie-
le wiedzia³am. Znajdziemy w nim najnowsze
informacje z sieci – posty z blogów, artyku³y,
zdjêcia i filmy, które pochodz¹ z ro¿nych stron
internetowych i s¹ wykopywane (wybierane, po-
zytywnie oceniane) przez u¿ytkowników. Jeœli
dana informacja otrzyma odpowiedni¹ liczbê
wykopañ, trafia na stronê g³ówn¹ serwisu. Pro-
pozycje mog¹ byæ równie¿ zakopywane – w ten
sposób u¿ytkownicy daj¹ wyraz swojemu bra-
kowi zainteresowania lub nawet niechêci. Autor
poœwiêca nieco miejsca ró¿nego rodzaju nadu-
¿yciom, które zdarzaj¹ siê w serwisie, porównu-
je popularnoœæ artyku³ów dotycz¹cych amery-
kañskich polityków z wynikami, jaki osi¹gnêli
w sonda¿ach, prawyborach i wyborach, porusza
tak¿e kwestiê relacji w internecie, poniewa¿
Digg umo¿liwia poznawanie znajomych. 

Rozdzia³y szósty, siódmy i ósmy przedsta-
wiaj¹ fascynuj¹cy œwiat serwisów spo³eczno-
œciowych. Levinson prezentuje MySpace, Face-
booka i Twittera. Umo¿liwiaj¹ one posiadanie
w³asnej przestrzeni w sieci, zdobywanie kolej-
nych znajomych i kontaktowanie siê z nimi, pu-
blikowanie informacji i zdjêæ, tworzenie grup
tematycznych, wspieranie ludzi i wydarzeñ.
MySpace wyró¿niaj¹ specjalne strony, na
których mo¿na umieœciæ w³asne utwory mu-
zyczne, by w ten sposób je promowaæ. To sen-
sowne rozwi¹zanie dla pocz¹tkuj¹cego artysty,
który nie ma jeszcze agenta i nigdzie nie wystê-

puje. Teraz mo¿e udowodniæ wytwórni p³yto-
wej, ¿e jego piosenka zdoby³a pierwszych fa-
nów i dobrze rokuje na przysz³oœæ. To nowe no-
we medium pomaga pocz¹tkuj¹cym muzykom
w rozwoju i pozwala uczyniæ wa¿ny krok w ka-
rierze (jako przyk³ad Levinson podaje Kate
Nash, Lily Allen, Seana Kingstona). MySpace
to tak¿e miejsce, gdzie kwitnie poezja. Rozdzia³
o Facebooku otwieraj¹ rozwa¿ania autora na te-
mat ró¿nic miêdzy tym serwisem a MySpace.
Jednak najbardziej interesuj¹ce s¹ jego przemy-
œlenia dotycz¹ce znajomych i relacji miêdzy ni-
mi. Levinson dochodzi do wniosku, ¿e w przy-
padku Facebooka znajomi to doskona³e Ÿród³o
wiedzy. Zapewniaj¹ wymianê informacji, odpo-
wiadaj¹ na nurtuj¹ce nas pytania, znajduj¹ roz-
wi¹zania, polecaj¹ strony internetowe i ksi¹¿ki.
Levinson przygl¹da siê grupom, które tworz¹
siê po to, by coœ zdzia³aæ – wyraziæ poparcie lub
sprzeciw, wp³yn¹æ na coœ lub kogoœ, zorganizo-
waæ akcjê, ale nie zapomina te¿ o tym, ¿e Face-
book to po prostu miejsce, w którym mo¿na po-
znaæ nowych ludzi, kontaktowaæ siê z tymi,
których zna siê od dawna, a tak¿e odœwie¿yæ
znajomoœci sprzed lat. Pojawia siê równie¿
wa¿ne ostrze¿enie – jeœli nie chcesz siê kiedyœ
wstydziæ lub zmarnowaæ szans np. na pracê, do-
brze siê zastanów, co umieszczasz w sieci. 

Kolejny rozdzia³ prezentuje serwis Twitter,
który umo¿liwia mikroblogowanie, czyli publi-
kowanie krótkich informacji, opinii, relacji. Je-
go istot¹ jest w³aœnie to, ¿e u¿ytkownik mo¿e
bezustannie i natychmiast zamieszczaæ swoje
przemyœlenia, odczucia, pogl¹dy i wspomnie-
nia. Levinson zastanawia siê nad zwi¹zkami
komunikacji interpersonalnej, masowej i Twit-
tera, a tak¿e nad plusami i minusami ci¹g³ego
tweetowania. 

W rozdziale dziewi¹tym poznajemy historiê
narodzin i rozwoju Second Life, czyli wirtual-
nego œwiata, w którym u¿ytkownik funkcjonu-
je jako awatar, co znaczy, ¿e reprezentuje go
stworzona przez niego postaæ. Awatary mog¹
wchodziæ w interakcje, poznawaæ siê, rozma-
wiaæ, uczestniczyæ w ró¿nych wydarzeniach.
Autor opowiada o w³asnych doœwiadczeniach
z Second Life, o prowadzeniu tam ksiêgarni,
spotkaniach z innymi awatarami i czytaniu im
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swoich ksi¹¿ek (fragment nagrania jednego
z takich wyst¹pieñ mo¿na zobaczyæ w YouTu-
be – gor¹co polecam). Levinson zastanawia siê
te¿ nad wp³ywem Second Life na nasz¹ co-
dziennoœæ i zadaje sobie pytanie, czy sukces
odniesiony tam mo¿na prze³o¿yæ na sukces
w realnym œwiecie. Omawia równie¿ zwi¹zki
tego wirtualnego œwiata z prawdziwymi pie-
niêdzmi. Jego mieszkañcy mog¹ kupowaæ zie-
miê, przedmioty i skrypty animuj¹ce awatary,
ale najpierw musz¹ nabyæ Linden dolary (walu-
ta obowi¹zuj¹ca w Second Life), za które p³aci
siê prawdziwymi dolarami. Second Life po-
zwala te¿ na za³o¿enie i prowadzenie w³asnej
firmy, co z jednej strony wi¹¿e siê z op³aca-
niem czynszu, a z drugiej umo¿liwia zarabianie
(Paul Levinson sprzedawa³ swoje ksi¹¿ki). 

Nastêpny rozdzia³ dotyczy podcastów, czyli
publikacji dŸwiêkowych, które mo¿e tworzyæ
ka¿dy, kto ma na to ochotê. U¿ytkownicy na-
grywaj¹ i rozpowszechniaj¹ utwory muzyczne,
przemówienia, wywiady. Przygotowanie pod-
castu nie jest tak proste, jak napisanie czegoœ na
blogu, wymaga sprzêtu i pewnych umiejêtnoœci,
ale nie jest te¿ jakoœ szczególnie skomplikowa-
ne. Levinson odkrywa przed zainteresowanymi
tajemnice ich tworzenia i publikowania.

Mroczne strony nowych nowych mediów
poznajemy w rozdziale jedenastym. Autor ju¿
wczeœniej wielokrotnie sygnalizowa³ zagro¿e-
nia zwi¹zane z internetem, ale tu zajmuje siê
nimi bardziej szczegó³owo. Jest ich wiele –
ró¿nego rodzaju nadu¿ycia, oszustwa, oszczer-
stwa. Niebezpieczeñstwo mo¿e czyhaæ za fa³-
szyw¹ to¿samoœci¹ w serwisie spo³ecznoœcio-
wym, ale te¿ za zamówionym i op³aconym ko-
mentarzem (mo¿e on mieæ negatywny wp³yw
na jak¹œ nasz¹ decyzjê) i b³êdn¹ informacj¹
(któr¹ uznamy za prawdziw¹ i wykorzystamy).
Levinson podkreœla, ¿e najgroŸniejsze s¹: cy-
berprzemoc (grupowe oczernianie i oœmiesza-
nie danej osoby) i cyberstalking (nêkanie przez
osobê, która czêsto ma obsesjê na punkcie swo-
jej ofiary). Mówi te¿ o tym, ¿e nowe nowe me-
dia mog¹ byæ wykorzystywane przez przestêp-
ców, a nawet terrorystów.

Kolejny rozdzia³ dotyczy prezydenta USA
Baracka Obamy i tego, jak du¿y wp³yw na jego

karierê mia³ internet. Autor przypomina, ¿e
w trakcie kampanii wyborczej wykorzystano
najlepsze elementy nowych nowych mediów,
a co ciekawsze – odgrywa³y one wa¿n¹ rolê
tak¿e po wyborach. Wprowadzono zmiany na
oficjalnej stronie prezydenta, dziêki którym
sta³a siê ona bardziej interaktywna, a sam Ba-
rack Obama stoczy³ zwyciêski bój o mo¿liwoœæ
u¿ywania BlackBerry.

W ostatnim rozdziale Levinson zamieœci³
uwagi na temat sprzêtu, dziêki któremu mo¿na
korzystaæ z nowych nowych mediów. Urz¹dze-
nie, które stawia na pierwszym miejscu to
iPhone. Jest ma³y, porêczny, uzbrojony w roz-
maite aplikacje i zapewnia u¿ytkownikom ci¹-
g³y dostêp do ró¿nych serwisów, a tym samym
ma wp³yw na rozwój nowych nowych mediów.
Trafiamy tu te¿ na pewn¹ ciekawostkê, któr¹
jest zaproponowane przez autora rozwi¹zanie
problemu roz³adowuj¹cych siê baterii. 

Jak to wszystko podsumowaæ? Po pierwsze,
autor zastanawia siê nad przemianami, które za-
sz³y w ostatnich latach w œwiecie internetu.
Przygl¹da siê nowym nowym mediom, sprawdza
ich mo¿liwoœci. Po drugie, analizuje je i pyta
o ich znaczenie. Postrzega je bowiem jako me-
dia, które to nas czyni¹ twórcami informacji,
opinii i rozrywki. Przy okazji sprawdza, jak wy-
gl¹daj¹ relacje miêdzy starymi, nowymi i nowy-
mi nowymi mediami. Po trzecie, zajmuje siê
sposobem, w jaki cyfrowa i mobilna komunika-
cja pozwala ³¹czyæ ¿ycie zawodowe i prywatne.

Z ka¿d¹ stron¹ Nowych nowych mediów
czytelnik poszerza wiedzê o internecie i jego
mo¿liwoœciach. Sieæ rozwija siê w zawrotnym
tempie. To ju¿ nie tylko strony internetowe
i poczta elektroniczna. Pojawi³o siê wiele no-
wych narzêdzi typu Facebook, YouTube czy
Wikipedia, bez których trudno sobie dzisiaj
wyobraziæ internet. Korzystanie z nowych
mo¿liwoœci oferowanych przez sieæ sta³o siê
wa¿nym elementem ¿ycia milionów ludzi. U³a-
twiaj¹ one kontakty z rodzin¹, przyjació³mi
i pracownikami, dostêp do rozrywki, wspoma-
gaj¹ te¿ wykonywanie pracy i edukacjê. Mo¿li-
woœci, jakie nios¹ za sob¹ nowe nowe media s¹
nieograniczone. To ju¿ nie tylko zwyczajne
przekazywanie informacji i dzielenie siê pogl¹-
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dami czy zainteresowaniami, ale wp³ywanie na
wiele istotnych kwestii. Blogi i ró¿nego rodza-
ju serwisy maj¹ ogromne znaczenie i oddzia³u-
j¹ na ¿ycie spo³eczne, politykê, prywatne firmy.
Ksi¹¿ka Levinsona stanowi opis i analizê rewo-
lucji w sferze komunikacji, któr¹ zawdziêcza-
my w³aœnie nowym nowym mediom. 

Godne uwagi jest to, ¿e tam, gdzie wydaje
siê to wskazane, autor cofa siê w przesz³oœæ
i przedstawia czytelnikom kontekst historyczny
poruszanych zagadnieñ. Siêga po wa¿ne fakty
dotycz¹ce m.in. prasy, radia, telewizji, tekstu
elektronicznego, praw autorskich czy zarabiania
na reklamach, dziêki którym przedstawiony
przez niego obraz sytuacji jest pe³ny. Próbuje te¿
przewidzieæ przysz³oœæ nowych nowych mediów.

Zalet¹ pracy jest to, ¿e Paul Levinson uka-
zuje siê nie tylko jako badacz, ale te¿ jako zwy-
czajny u¿ytkownik internetu. Czytelnik ma
szansê poczuæ do niego sympatiê, a to, moim
zdaniem, bêdzie mia³o pozytywny wp³yw na
odbiór ksi¹¿ki. Opisy tych wszystkich sytuacji,
które przydarzy³y siê autorowi w trakcie badañ,
w trakcie u¿ytkowania serwisów i portali, ka¿-
dego czytelnika sk³oni¹ do refleksji nad w³a-
snymi doœwiadczeniami zwi¹zanymi z sieci¹.

Nowe nowe media zawieraj¹ nie tylko opisy
doœwiadczeñ i wyci¹gniête z nich wnioski, ale
te¿ po prostu dobre rady, jak korzystaæ z interne-
tu i jego dobrodziejstw. Znajdziemy tu równie¿
ostrze¿enie – autor podkreœla, ¿e nawet najbar-
dziej rozwiniêta komunikacja internetowa nie
zast¹pi bezpoœrednich kontaktów, a sieæ pe³na
jest zagro¿eñ i warto mieæ siê na bacznoœci.

Œmiem twierdziæ, ¿e przewodnik po inter-
necie, którym s¹ Nowe nowe media Paula Le-
vinsona, czyta siê niczym najlepsz¹ powieœæ.
Mnogoœæ przyk³adów, doœwiadczeñ i wra¿eñ
autora zawartych w tej ksi¹¿ce ma ogromny
wp³yw na jej jakoœæ i czyni j¹ prawdziwie cie-
kaw¹ i wartoœciow¹. Moim zdaniem rzadko
zdarza siê, by ksi¹¿ka, nios¹ca z sob¹ tyle po-
¿ytecznej wiedzy, by³a przy okazji tak znako-
micie napisana, by czyta³o siê j¹ lekko i ze

szczerym zainteresowaniem. Nowe nowe me-
dia to bardzo wci¹gaj¹ca lektura.

Dobrze, ¿e Paul Levinson podj¹³ siê tego te-
matu. Ksi¹¿ki na temat internetu trac¹ aktual-
noœæ tak samo szybko, jak rozwijaj¹ siê jego
mo¿liwoœci, wiêc Nowe nowe media by³y nam
ju¿ bardzo potrzebne. Pozycje ksi¹¿kowe,
z których korzysta³am, pisz¹c kilka lat temu
pracê magistersk¹ o blogach2 nie zawiera³y wie-
lu informacji, które znajdujê dzisiaj w ksi¹¿ce
Levinsona. Nie mam tu na myœli tego, ¿e nie by-
³y cenn¹ lektur¹, ale to, ¿e pewne mo¿liwoœci
i zjawiska zwi¹zane z internetem wtedy jeszcze
nie zaistnia³y i tamte ksi¹¿ki zwyczajnie nie
mog³y zawieraæ informacji o nich. Tu jednak
nasuwa siê pytanie, jak d³ugo i ta pozycja bê-
dzie aktualna. Nawet jeœli tylko przez krótki
okres, to i tak bêdzie wartoœciowym zbiorem in-
formacji o sieci i jej obecnej sytuacji.

Recenzowan¹ ksi¹¿kê uwa¿am za niezwy-
kle atrakcyjn¹ i wartoœciow¹. To zaproszenie
do œwiata internetu i zapoznania siê z jego naj-
nowszymi mo¿liwoœciami. To tak¿e zachêta do
korzystania z niego w takich sposób, by przy-
nosi³o to jak najlepsze efekty. Nowe nowe me-
dia to opowieœæ o rewolucji, która zachodzi³a,
zachodzi i bêdzie zachodziæ w sferze komuni-
kacji. Korzystaj¹c z internetu, jesteœmy jej
œwiadkami, doœwiadczamy jej codziennie. Jed-
nak dziêki lekturze Nowych nowych mediów
mo¿emy byæ jej bardziej œwiadomi. Paul Le-
vinson napisa³ ksi¹¿kê, któr¹ wyj¹tkowo do-
brze siê czyta i która dostarcza wa¿nych infor-
macji. Tak¹, która przyda siê i zwyczajnym
u¿ytkownikom internetu, i jego badaczom.
Stworzy³ dzie³o bogate w treœci, pe³ne przemy-
œleñ i doœwiadczeñ, a jednoczeœnie lekkie
w odbiorze. Nowe nowe media s¹ godne pole-
cenia ka¿demu, kto nie pozostaje obojêtny na
fascynuj¹cy œwiat komunikacji w sieci, ale
i ka¿demu, kto nadal zastanawia siê, co ci
wszyscy ludzie widz¹ w tym internecie…

Monika Wojdowska

2 Np. P.M. Wallace, Psychologia Internetu, wyd. 3, Poznañ 2003; Ch. Jonscher, ¯ycie okablowane. Kim jeste-
œmy w epoce przekazu cyfrowego?, Warszawa 2001; L. Olszañski, Dziennikarstwo internetowe, Warszawa 2006;
R. Tadeusiewicz, Spo³ecznoœæ Internetu, Warszawa 2002.
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Dlaczego medioznawca powinien siêgn¹æ
po opracowanie Jacka Warchali i Aldony

Skudrzyk Kultura piœmiennoœci m³odego poko-
lenia, sytuuj¹ce siê na styku lingwistyki i so-
cjologii, o dominuj¹cej perspektywie jêzyko-
znawczej? Z dwóch co najmniej powodów. Bo,
po pierwsze, ksi¹¿ka traktuje o jêzyku (z kon-
centracj¹ na piœmiennoœci) pokolenia, które
urodzi³o siê ju¿ w epoce komputera i po-
wszechnie dostêpnego internetu. A po drugie,
we wp³ywie mediów autorzy upatruj¹ wpraw-
dzie nie jedynej (bo jednej z trzech), ale wa¿nej
przyczyny zmian dokonuj¹cych siê w zwycza-
jach piœmiennych m³odzie¿y.

Co zatem sk³ada siê na zawartoœæ monogra-
fii badaczy katowickich? Ich afiliacja ma zna-
czenie dla perspektywy badawczej opracowania
– to socjolingwistyka. A godzi siê przypomnieæ,
¿e to w³aœnie w oœrodku lingwistycznym Uni-
wersytetu Œl¹skiego tworzy³y siê w latach 70.
XX w. zrêby polskiej socjolingwistyki. Oby-
dwoje badacze mieli w tym swój udzia³ udoku-
mentowany wieloma wa¿nymi publikacjami1.
Optyka socjolingwistyczna jest ci¹gle obecna
w ich pracy badawczej, podlegaj¹c jednak krea-
tywnym modyfikacjom, które wi¹¿¹ siê z prze-
mianami w uprawianiu socjologii (np. wspó³-
czesna „socjologia codziennoœci”) i lingwistyki
(np. lingwistyka kognitywna, antropologiczna).

Ksi¹¿ka sk³ada siê z trzech rozdzia³ów,
które stanowi¹ niemal autonomiczne studia,
które mo¿na czytaæ niezale¿nie od siebie. Ka¿-
de jest interesuj¹ce, przenikniête indywidual-
noœci¹ twórców i… pobudza czytelnika do sa-
modzielnej refleksji i polemiki z autorami. 

Obiektem badañ s¹ materia³y dwojakiego
rodzaju: odpowiedzi na ankiety oraz teksty

tworzone przez m³odzie¿ szkoln¹, uczniów
gimnazjów i szkó³ œrednich ró¿nego profilu
z województwa œl¹skiego (por. mapkê z wyka-
zem miejscowoœci, w których badania by³y
prowadzone od 2007 r., s. 252 – widaæ tu kon-
centracjê na centrum województwa, czyli wiel-
kich miastach, a w³aœciwie aglomeracji górno-
œl¹skiej i pozostawienie na uboczu obszarów
peryferyjnych). Autorzy siêgnêli te¿ po prace
studenckie (polonistyczne i z innych kierun-
ków humanistycznych), by móc sprawdziæ,
„jak absolwent szko³y œredniej wykorzystuje
swoje umiejêtnoœci póŸniej oraz czy to, co za-
obserwowaliœmy w pracach uczniowskich, jest
tylko etapem »stawania siê« pewnych umiejêt-
noœci, czy jednak obserwowane tendencje maj¹
charakter sta³y i utrwalaj¹ siê w podejœciu do
tekstu studentów, którzy powinni bez trudu ra-
dziæ sobie ze z³o¿onym kompozycyjnie tek-
stem” (s. 8). Jak na pracê zorientowan¹ socjo-
lingwistycznie, charakterystyka materia³u –
iloœciowa i jakoœciowa – oraz respondentów
i autorów poddanych badaniom tekstów jest
nader oszczêdna. Wiemy o nich jedynie to, ¿e
s¹ uczniami i mieszkaj¹ (w czasie przeprowa-
dzania badañ) na terenie województwa œl¹skie-
go. Cytowane teksty opatrzone s¹ te¿ bardzo
ogólnikow¹ metryczk¹ typu: „[praca pisemna,
student filologii polskiej, tekst oryginalny]”
(s. 166) – bez informacji o typie i roku studiów
(studia dzienne/studia zaoczne, licencjac-
kie/uzupe³niaj¹ce), czy „ta sama uczennica pi-
sze i mówi na ten sam temat, który mo¿na by
uj¹æ jako wyjazd na zielon¹ szko³ê” (s. 171,
przy dwóch d³u¿szych tekstach) – bez informa-
cji o typie szko³y (gimnazjum, liceum, klasa,
miejscowoœæ). Bardziej szczegó³owe informa-

Jacek Warchala, Aldona Skudrzyk

Kultura piśmienności młodego pokolenia

Wydawnictwo Uniwersytetu Śląskiego; Oficyna Wydawnicza WW, Katowice
2010, 264 s., ISBN 978−83−60743−35−5

1 Zob. www.fil.us.edu.pl/ijp.



179Recenzje

cje o autorach tekstów (typ szko³y, wiek, klasa,
p³eæ, miejscowoœæ) maj¹ w tym przypadku zna-
czenie: np. informacja uczeñ obejmuje tu grupê
w przedziale od 13 (13–16 lat w gimnazjum)
do 19 lat (koniec liceum), a to w przypadku
m³odzie¿y – osób ci¹gle jeszcze znajduj¹cych
siê na etapie przejœciowym miêdzy dzieciñ-
stwem a doros³oœci¹, o ró¿nych w³aœciwo-
œciach psycho-socjalnych zwi¹zanych z wie-
kiem – jest istotne: inne jest te¿ doœwiadczenie
tekstowoœci (odbiorcze i kreatywne) ucznia
1 klasy gimnazjum i maturzysty. 

Rozdzia³ pierwszy Trwanie i zmiana. Spo-
³eczne pod³o¿e dyskursu powinien staæ siê lektu-
r¹ obowi¹zkow¹ dla ka¿dego, kogo interesuje
wspó³czesny Œl¹sk. Autorzy, charakteryzuj¹c
œl¹skoœæ pod wzglêdem kulturowym i dyskurso-
wym, ujmuj¹ j¹ w dialektycznym zespoleniu
trwania i zmiany, residuum i novum tkwi¹cych
w tyglu regionu (pogranicznego, o trudnej histo-
rii w wymiarze zbiorowym i intymnym, by przy-
wo³aæ fascynuj¹c¹ i tragikomiczn¹ opowieœæ
Ma³gorzaty Szejnert Czarny ogród2 o ludziach
katowickiego Nikiszowca i Giszowca), miesza-
j¹cych siê, by stworzyæ coœ niezmienno-zmien-
nego. To miejsce, gdzie mottem ¿yciowym mo-
¿e byæ tradycja pamiêci, pamiêæ tradycji, co nie
przeszkadza mu byæ przestrzeni¹ „przyjazn¹”
dla nowoczesnoœci. Katowicka architektura mo-
dernistyczna dobrze siê komponuje z projektami
postmodernistycznymi. Podobna symbioza,
a chyba bardziej synergia zachodzi w planie jê-
zykowo-komunikacyjnym, gdy tradycyjna god-
ka œl¹ska i szlagiery biesiadne czy serial Œwiêta
wojna lub œl¹ska wersja jêzykowa kultowej
w latach 90. ubieg³ego wieku Niewolnicy Isaury
wspó³brzmi¹ z œl¹skim hip hopem czy bluesem,
intelektualn¹ proz¹ Stefana Szymutki czy Finis
Silesiae Henryka Wañka3, a naukowa monogra-
fia Jolanty Tambor Mowa Górnoœl¹zaków oraz
ich œwiadomoœæ jêzykowa i etniczna4 rozchodzi
siê b³yskawicznie w dwóch nak³adach. Tu nie-
chêæ do mowy rodzinnej, poczucie wykluczenia

lub obawa przed dyskryminacj¹ ze wzglêdów jê-
zykowych nie stoi w sprzecznoœci z popularno-
œci¹ bardzo osobistego i emocjonalnego leksy-
konu5 Najpiêkniejsze œl¹skie s³owa, Antologia.
a status œl¹szczyzny jest przedmiotem ¿ywych
sporów i debat naukowych i politycznych.

Dwudziestowieczne procesy spo³eczne na
Górnym Œl¹sku, momentami bardzo gwa³towne
i dynamiczne, zmiany iloœciowe i jakoœciowe
sk³adaj¹ siê na zespó³ czynników, które warun-
kuj¹ „horyzont mentalny wspó³czesnego m³ode-
go Œl¹zaka, jego sposób konceptualizacji œwiata,
umiejêtnoœæ wyra¿ania swojego œwiata w jêzy-
ku” (s. 43). Regionalnoœæ i globalnoœæ znajduj¹
reprezentacjê w œl¹skiej mentalnoœci, nie zawsze
bezkonfliktowo. To region trudnych spraw i de-
bat. Œl¹sk, a w istocie Górny Œl¹sk, jest miej-
scem, gdzie granice s¹ niewidoczne, gdy prze-
je¿d¿amy przez ten region samochodem, tram-
wajem – to aglomeracja, pl¹tanina (przynaj-
mniej pozorna) podzia³ów administracyjnych.
To miejsce wyrazistych granic spo³ecznych:
podzia³ ludzi na pnioki, krzoki i ptoki lub hany-
sów i goroli jest nadal ¿ywy. ¯ywe pozostaje po-
czucie odrêbnoœci – maj¹ce korzenie w historii –
miêdzy Œl¹zakami a Zag³êbiakami (mieszkañca-
mi Zag³êbia D¹browskiego). Dla  „reszty” Pol-
ski Sosnowiec (oko³o 10 km od Katowic) jest
miastem œl¹skim, ale mieszkañcy Zag³êbia
i Górnego Œl¹ska widz¹ miêdzy sob¹ wyraziste
ró¿nice, kulturowe i jêzykowe. Autorzy nie po-
mijaj¹ tego w¹tku, trudnego spo³ecznie, tak¿e jê-
zykowo – z racji relatywnie s³abego zaintereso-
wania jêzykoznawców (socjolingwistów i dia-
lektologów) specyfik¹ jêzykow¹ Zag³êbia.

¯ycie w takiej przestrzeni geograficznej
i spo³ecznej, gdzie gwara ci¹gle jeszcze bywa
jêzykiem pierwszym, jêzykiem pierwszej socja-
lizacji, kszta³tuje jêzyk: czynnik regionalny jest,
w opinii autorów, jednym ze sk³adników wspó³-
tworz¹cych kompetencjê kulturow¹ ucznia.

Rozdzia³ drugi W stronê szko³y traktuje
o szkole – œrodowisku, habitusie, miejscu, 

2 M. Szejnert, Czarny ogród, Kraków 2007.
3 H. Waniek, Finis Silesiae, Wroc³aw 2003.
4 J Tambor, Mowa Górnoœl¹zaków oraz ich œwiadomoœæ jêzykowa i etniczna, wyd. 2, Katowice 2008.
5 Najpiêkniejsze œl¹skie s³owa. Antologia, red. D. Kortko, L. Jodliñski, Katowice 2010.



180 Recenzje

instytucji, które kszta³tuj¹ i warunkuj¹ do-
œwiadczenie m³odego cz³owieka przez lata
obowi¹zkowej edukacji, a i potem jest ona obe-
cna w ¿yciu ju¿ doros³ego. To niezbêdny, zin-
stytucjonalizowany element socjalizacji cz³o-
wieka (pierwotnej i wtórnej), czyli w³¹czania
go do wspólnoty spo³ecznej i nabywania przez
niego to¿samoœci kulturowej. W kontekœcie
zmian zachodz¹cych we wspó³czesnej rzeczy-
wistoœci autorzy przywo³uj¹ koncepcjê socjali-
zacji odwrotnej. To przeobra¿enie wynika
z dwóch tendencji cywilizacyjnych: szybkoœci
zmian kulturowych i ekonomicznych, ³atwiej
rozpoznawalnych i akceptowanych przez m³o-
dzie¿ oraz zapoœredniczenia zmian przez media
masowe, relatywnie s³abiej kontrolowane przez
doros³ych. Poza tym wszystkie dotychczasowe
czynniki socjalizacji (rodzina, szko³a, grupa
rówieœnicza, mass media, koœció³, organizacje
ró¿nego typu) podlegaj¹ przewartoœciowaniu,
zmienia siê ich hierarchizacja: najbardziej
wp³ywowe okazuj¹ siê grupy rówieœnicze i me-
dia. Sfery oddzia³ywania socjalizacji pierwot-
nej i wtórnej staj¹ siê coraz bardziej p³ynne,
przenikaj¹ siê. Te zjawiska, chyba o zasiêgu
globalnym, przeplataj¹ siê z opisanymi wcze-
œniej regionalnymi charakterystykami specyfiki
kulturowej i jêzykowej m³odego Œl¹zaka.

Po tych uwagach propedeutycznych auto-
rzy wypowiadaj¹ wa¿n¹ teoretycznie deklara-
cjê: „W naszej ocenie […] czynnikiem jêzyko-
wym i kulturowym, wp³ywaj¹cym istotnie na
kszta³towanie siê kompetencji komunikacyjnej
w fazie socjalizacji pierwotnej, bêdzie domina-
cja dwóch kodów, a zarazem dwóch sposobów
konceptualizacji œwiata codziennych doœwiad-
czeñ, które maj¹ swoj¹ transmisjê tak¿e
w póŸniejszej fazie socjalizacji wtórnej. Chce-
my wiêc sformu³owaæ w tym miejscu wyraŸn¹
tezê, a zarazem wniosek z przeprowadzonych
badañ: tymi dwoma istotnymi kodami pierwot-
nymi bêd¹ w naszej ocenie: kod regionalny,
czyli gwara regionalna, i kod potoczny, czyli

jêzyk codziennych kontaktów nieformalnych.
Ale musimy konsekwentnie odnotowaæ tak¿e
trzeci czynnik, czyli dyskurs medialny, jako
ten, który wciskaj¹c siê miêdzy œrodowisko ro-
dzinne a szko³ê, wprowadza now¹ jakoœæ do
procesu wchodzenia dziecka w ¿ycie spo³ecz-
ne” (s. 68). W dalszej czêœci rozdzia³u autorzy
szczegó³owiej omawiaj¹ i analizuj¹ wymienio-
ne czynniki kszta³tuj¹ce kompetencjê komuni-
kacyjn¹ uczniów œl¹skich szkó³.

Rozdzia³ trzeci to Rekonstrukcja kompeten-
cji – kod m³odego pokolenia. Dla opisania spo-
sobu tworzenia tekstu przez m³odzie¿ badacze
siêgaj¹ do koncepcji kodów jêzykowych stwo-
rzonej w latach 70. ubieg³ego wieku przez Basi-
la Bernsteina, brytyjskiego socjologa edukacji,
którego prace nadal stanowi¹ inspiracjê dla nie
tylko socjologów, ale te¿ dla jêzykoznawców,
psychologów, antropologów, teoretyków kultu-
ry oraz pedagogów. Jego rolê w œwiecie nauko-
wym potwierdzaj¹ dedykowane mu tomy6. 

Jacek Warchala i Aldona Skudrzyk propo-
nuj¹ w³asne, kreatywne podejœcie do – powtórz-
my – genetycznie socjologicznej idei Bernstei-
na, wypracowanej na podstawie obserwacji bry-
tyjskiego spo³eczeñstwa klasowego drugiej po-
³owy XX w.7 Autorzy, po przedstawieniu wa¿-
nych z ich punktu widzenia sk³adników pogl¹-
dów socjologa ³¹cz¹cego w swoich zaintereso-
waniach spo³eczeñstwo z form¹ dzia³alnoœci
symbolicznej, jak¹ jest mowa, jêzyk w komuni-
kacji (dziœ chêtnie byœmy powiedzieli: dyskurs-
w-interakcji), charakteryzuj¹ w sposób suma-
ryczny dwa typy odmiennych kodów, maj¹cych
ró¿ne konsekwencje w porz¹dku mentalnym
i spo³ecznym (s. 119–120). W przekonaniu ba-
daczy tym, co ró¿nicuje kody, s¹ „nie tyle” (s.
121) kryteria spo³eczne, co sytuacyjne. St¹d na-
stêpny krok koncepcyjny Warchali i Skudrzyk:
„Proponujemy zatem kod ograniczony po³¹czyæ
z mow¹ potoczn¹ i mow¹ w gwarze, choæ mamy
te¿ œwiadomoœæ, ¿e granice bêd¹ musia³y byæ
traktowane niezwykle elastycznie. W obu wy-

6 Np. Discourse and reproduction: essays in honor of Basil Bernstein, ed. P. Atkinson and oth., Cresskill, N.J.
1995 czy A Tribute to Basil Bernstein 1924–2000, ed. S. Power, London 2001.

7 Omówienie zob. J. Bielecka-Prus, Transmisja kultury w rodzinie i w szkole. Teoria Basila Bernsteina, Warsza-
wa 2010.
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padkach realizacj¹ substancjaln¹ by³aby odmia-
na przede wszystkim mówiona. W pisanej zaœ
i mówionej niepotocznej i niegwarowej (wtór-
nie mówionej) dostrzeglibyœmy realizacjê kodu
rozwiniêtego” (s. 122). Wa¿ne jest tu uœciœlenie
autorskie: opozycja mówionoœci i pisanoœci to –
poza oczywist¹ dystynkcj¹ substancjaln¹ – coœ
znacznie wiêcej, bo sposób istnienia tekstu, dla
którego opisu niezbêdne staj¹ siê trzy pojêcia:
sytuacyjnoœæ, interakcyjnoœæ i wizualnoœæ. Te
kategorie – dystynktywne dla mówionoœci –
przenikaj¹ do przestrzeni pisanoœci, a to daje au-
torom asumpt do postawienia hipotezy o istnie-
niu czy kszta³towaniu siê nowej piœmienno-
œci/pisanoœci. 

Jakkolwiek autorzy maj¹ dobre prawo do
wyboru inspiracji teoretycznych, ich interpreta-
cja teorii dwóch kodów Bernsteina i jej empi-
ryczne wykorzystanie „nie do koñca” przeko-
nuj¹. W tym kontekœcie mo¿na by przywo³aæ
raczej dzie³o Waltera Jacksona Onga8, uczone-
go, którego rozwa¿ania o oralnoœci pierwotnej
doprowadzi³y do koncepcji oralnoœci wtórnej
w czasach wspó³czesnych, którego myœli o s³o-
wie poddanym technologii inspiruj¹ badaczy
z kilku domen naukowych: teologów, religiolo-
gów, biblistów, filologów klasycznych, retory-
ków, filozofów (zw³aszcza filozofia poznania),
antropologów, medioznawców, psychologów,
jêzykoznawców, badaczy literatury. 

Teoretyczne uzasadnienie istnienia trzech
(wymienionych wy¿ej) kategorii wa¿nych dla
istnienia tekstu, zw³aszcza mówionego, i do-
brze przeprowadzone analizy empiryczne
kompletuje wk³ad autorów w refleksjê teorio-
tekstow¹ w postaci bardzo interesuj¹cego frag-
mentu opisuj¹cego „now¹ zasadê tekstowoœci”,
któr¹ konstytuuj¹ dwie opozycje: „parataktycz-
noœæ vs. hipotaktycznoœæ uk³adów syntagma-
tycznych tworzywa oraz kategoria wspó³two-
rz¹ca temat tekstu, ujêta w formie opozycji li-
nia vs. pole tematyczne” (s. 151). Te ustalenia
s¹ szczególnie przydatne dla badañ nad tek-
stem mówionym.

Pojêcia znane z teorii sk³adni autorzy prze-
nosz¹ na grunt teorii tekstu, wyposa¿aj¹c je
w dodatkowe znaczenie (aspekt epistemolo-
giczny) – przy zachowaniu j¹dra znaczeniowe-
go obu terminów. W ich ujêciu parataksa i hipo-
taksa to pewne sposoby postrzegania œwiata,
konceptualizowania rzeczywistoœci. I tak, para-
taksa oznacza organizowanie tekstu w postaci
nieuporz¹dkowanej kolekcji, dodawania kolej-
nych segmentów, które mo¿na dowolnie prze-
stawiaæ – Krystyna Pisarkowa porównywa³a ta-
ki sposób konstruowania zdania mówionego do
nanizywania paciorków; ta analogia jest ci¹gle
¿ywa, a jej obrazowoœæ i ¿ywotnoœæ wspiera ak-
tualna moda na bi¿uteriê modu³ow¹, której ide¹
jest indywidualne zestawianie elementów, ma-
j¹cych wyra¿aæ osobowoœæ lub nastój nosiciel-
ki, jej kreatywnoœæ, wyj¹tkowoœæ, unikalnoœæ,
i która odpowiada postawie nowoczesnej kobie-
ty ¿yj¹cej w „spo³eczeñstwie jednostek” (Ma³-
gorzata Jacyno). Ta „filozofia” modu³owoœci,
w której kszta³t ca³oœci zale¿y od woli, wyboru,
decyzji jednostki, dotyczy tyle¿ tworzenia bi¿u-
terii, co budowania tekstu, uk³adania go
z „klocków” ró¿nych kszta³tów, kolorów, sty-
lów, z ró¿nych materia³ów, ale maj¹cych tê sa-
m¹ wartoœæ w szeregu. Hipotaksa natomiast jest
sposobem widzenia œwiata i tworzenia tekstu
w kategoriach relacji i zwi¹zków, ona œwiata nie
skanuje (jak parataksa), lecz go interpretuje.

I tu znów wrócê do Ongowskiej koncepcji
oralnoœci, która wœród w³aœciwoœci tekstu
(pierwotnie, ale i wtórnie) oralnego wskazuje
zasadê addytywnoœci – „addytywnoœæ zamiast
upodrzêdnienia”9, co w przybli¿eniu odpowia-
da parataktycznoœci tekstu. A i w nowszych
studiach Onga, pomieszczonych w zbiorze
Osoba, œwiadomoœæ, komunikacja. Antologia10,
znajdziemy opisy i interpretacje tekstów i za-
chowañ komunikacyjnych Amerykanów, które
s¹ porównywalne, jeœli nie identyczne co do za-
sady, z tekstami, które zgromadzili Jacek War-
chala i Aldona Skudrzyk. Dystynkcja parataksa
– hipotaksa jest jednak spójna z ich interpretacj¹

8 W.J. Ong, Oralnoœæ i piœmiennoœæ. S³owo poddane technologii, Lublin 1992.
9 Tam¿e, s. 62.
10 Ten¿e, Osoba, œwiadomoœæ, komunikacja. Antologia, wybór, wstêp, przek³. i oprac. J. Japola, Warszawa 2009.
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kodu ograniczonego i kodu rozwiniêtego: „para-
taksa jest polem rozwoju kodu ograniczonego,
a hipotaksa – kodu rozwiniêtego” (s. 153).

Zas³uguj¹cy na uwzglêdnienie w ramach te-
orii tekstu jest pomys³ wprowadzenia do badañ
nad tematem dwóch pojêæ: linia tematyczna
i pole tematyczne. Autorzy wskazuj¹ tak¹ kore-
lacjê w tekstach m³odzie¿y: „Spójnoœæ tekstu pi-
sanego uczniów coraz czêœciej opiera siê na za-
sadzie wyboru z pola, a nie utrzymywania linii
tematycznej, co wprowadza rozchwianie kohe-
zji i za³o¿enie koherencji uwzglêdniaj¹cej czyn-
niki pragmatyczne i wspólnotê symetrycznej
wiedzy miêdzy nadawc¹ a odbiorc¹” (s. 153).

Ca³oœæ rozwa¿añ wieñcz¹ wnioski
(s. 179–183).

Wa¿nym sk³adnikiem pracy jest aneks.
Szczególnie przydatny dla pe³nego zrozumie-
nia monografii jest tekst Basila Bernsteina Kla-
sy, kody i kontrola. Teoretyczne studia z socjo-
logii jêzyka, bêd¹cy t³umaczeniem trzech wa¿-
nych rozdzia³ów jego dzie³a Class, codes and
control11. 

Bardzo korzystnym z punktu widzenia
odbiorcy zabiegiem jest umieszczenie w koñ-
cowej partii monografii s³ownika pojêæ i termi-
nów istotnych dla zrozumienia intencji auto-
rów. To tym wa¿niejsze, ¿e kilka terminów zy-
ska³o autorsk¹ interpretacjê badaczy, inn¹ lub
rozszerzon¹ w stosunku do znaczenia standar-
dowego, np. fundamentalna dla opracowania
para pojêæ: parataksa i hipotaksa, znanych z te-
orii sk³adni, tu przeniesionych na p³aszczyznê
tekstow¹ i traktowanych jako pewien rodzaj
operacji kognitywnych, konceptualizacyjnych
o wa¿nych konsekwencjach dla budowania tek-
stu. Na marginesie: w³aœnie w haœle parataksa
zdarzy³a siê pomy³ka edytorska, która nieco
utrudnia zrozumienie ca³oœci (s. 257).

Podsumowuj¹c opis monografii, wska¿ê
kilka jeszcze punktów, w których nie zgadzam
siê z autorami. Uwa¿am, ¿e tytu³ zbyt wiele
obiecuje. Mam tu na myœli kategoriê biologicz-
no-socjologiczno-kulturow¹ o etykiecie: m³ode
pokolenie. W istocie autorów zajmuje tylko jej

czêœæ: to uczniowie gimnazjum i liceum. Tym-
czasem jest to kategoria znacznie bardziej
skomplikowana i wewnêtrznie zró¿nicowana.
Problematykê m³odzie¿y podejmuj¹ m.in. so-
cjologia, psychologia, antropologia, pedagogi-
ka, resocjalizacja oraz inne pokrewne nauki
prowadz¹ce badania na temat ich etapów ¿ycia,
rozwoju, to¿samoœci i kryzysów to¿samoœci,
uwarunkowañ œrodowiskowych, spo³ecznych,
oœwiatowych, rodzinnych czy te¿ studia zwi¹-
zane z grup¹ rówieœnicz¹. Ani psychologowie,
ani socjologowie nie wskazuj¹ jednoznacznie
granic m³odzie¿owoœci. Zajmuje siê ni¹ tak¿e
lingwistyka: psycholingwistyka badaj¹ca pro-
cesy rozwojowe jêzyka uwarunkowane wie-
kiem, socjolingwistyka przygl¹daj¹ca siê spo-
³ecznej dyferencjacji jêzyka z uwzglêdnieniem
wielu parametrów, w tym wieku, lingwistyka
kognitywna rekonstruuj¹ca fragmenty jêzyko-
wego obraza œwiata w wypowiedziach m³o-
dych u¿ytkowników jêzyka i ich system aksjo-
logiczny, pragmatyka lingwistyczna d¹¿¹ca do
odtworzenia repertuaru aktów mowy, lingwi-
styka interakcyjna analizuj¹ca rozmowy,
w których uczestnicz¹ m³odzi ludzie. Objêcie
badaniami p³aszczyzny tekstowej po³¹czone
z rekonstruowaniem kompetencji komunika-
cyjnej m³odzie¿y szkolnej – przy uwzglêdnie-
niu szerokich kontekstów socjologicznych, fi-
lozoficznych, psychologicznych – jest noœne
poznawczo i wa¿ne spo³ecznie (mo¿e mieæ nie-
zwykle wa¿ne implikacje dydaktyczne). 

Badanie m³odzie¿y szkolnej w kontekœcie
przemian komunikacyjnych ma charakter jed-
nak tylko wycinkowy. Szko³a stanowi fragment
¿ycia komunikacyjnego m³odego cz³owieka,
nieistotne: polskiego nastolatka czy nastolatka
globalnego. Prowadz¹c ¿ycie „pozaszkolne”,
m³odzie¿ uczestniczy – aktywnie – w teksto-
wym œwiecie. Nawet jeœli potraktujemy jako
wyj¹tek spektakularny sukces wydawniczy
i komercyjny Christophera Paoliniego, piêtna-
stoletniego autora Eragona12, to nie sposób nie
dostrzec tego, ¿e mo¿liwoœci wypowiedzi na-
stolatka zwielokrotni³y siê: raper, bloger, troll,

11 B. Bernstein, Class, codes, and control. Theoretical studies towards a sociology of language, New York 1975.
12 Ch. Paolini, Eragon, Warszawa 2007.
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dziennikarz pisma szkolnego lub sieciowego –
a przecie¿ mo¿na tê listê potencjalnych typów
aktywnoœci tekstotwórczej m³odego cz³owieka
kontynuowaæ. Zauwa¿my te¿, ¿e badaniom au-
torów podlega³y teksty, które okreœliæ mo¿na
jako „wymuszone”, oficjalne. Nic dziwnego,
¿e m³odzie¿ kontestuj¹ca œwiat oficjalny, insty-
tucje doros³ych – o czym mówi¹ psychologo-
wie – mo¿e czuæ siê obco, a w ka¿dym razie
nieswojo, w œwiecie tekstowym, w którym re-
gu³y i standardy wyznaczaj¹ doroœli. S¹dzê, ¿e
warto badania (a ich wartoœci nie sposób prze-
ceniæ), które przeprowadzili Jacek Warchala
i Aldona Skudrzyk, rozszerzyæ o teksty tworzo-
ne przez m³odych ludzi spontanicznie, „z po-
trzeby serca”, by „wyraziæ siebie”, czy to arty-
styczne, czy paraliterackie. 

Dobrze by by³o, gdyby podobne badania
przeprowadziæ nie tylko w innych czêœciach
Polski – co postuluj¹ sami autorzy – ale te¿ za
jakiœ czas na obszarze Œl¹ska, by œledziæ w spo-
sób systematyczny stan kompetencji komuni-
kacyjnej na poziomie tekstowym tutejszej m³o-
dzie¿y. Na marginesie zastanawiam siê, jak¹
wartoœæ poznawcz¹ i interpretacyjn¹ ma kate-
goria regionalnoœci w badaniach tak zaprojek-
towanych jak te, które stanowi¹ przedmiot tego

omówienia. Konsekwencje œl¹skoœci m³odzie-
¿y dla kszta³tu jej praktyk tekstowych nie wy-
daj¹ siê tu mocno zarysowane. 

W kolejnych badaniach, a mam nadziejê, ¿e
bêd¹ one kontynuowane, warto by te¿ by³o
wprowadziæ kryteria socjologiczne bardziej
subtelne ni¿ „m³ode pokolenie”, które jest zbyt
ogólne.

Opracowanie Jacka Warchali i Aldony Sku-
drzyk, pisane z punktu widzenia lingwistyczne-
go (socjolingwistyczno-pragmatyczno-dyskur-
sowego), ale przywo³uj¹ce tak¿e konteksty kil-
ku innych dyscyplin naukowych (ze szczegól-
nym uwzglêdnieniem koncepcji kodów kultury
Basila Bernsteina), oryginalne i b³yskotliwe,
bogate w treœci, prowokuj¹ce do dyskusji, wa¿-
ne teoretycznie i maj¹ce du¿y potencja³ zasto-
sowañ w praktyce szkolnej, przynosi solidn¹
porcjê wiedzy na temat stanu „kultury piœmien-
noœci” m³odego pokolenia Polaków (czyli gru-
py wiekowej, któr¹ charakteryzuje poszukiwa-
nie przez jednostkê w³asnej to¿samoœci, tak¿e
jêzykowej), ¿yj¹cych w „p³ynnym œwiecie” po-
cz¹tku stulecia. A jednoczeœnie stawia wiele
nowych pytañ.

Ma³gorzata Kita

■ ■ ■

Między historią, politologią a medioznawstwem.  
Wybór problemów

Praca zbiorowa pod red. nauk. Tadeusza Wallasa

Wydawnictwo Naukowe Wydziału Nauk Politycznych i Dziennikarstwa
Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza, Poznań 2010, 374 s., 
ISBN 978−83−60677−93−3

Prezentowany tom studiów poœwiêcony zosta³
Profesor Bogumile Kosmanowej, która na

Wydziale Nauk Politycznych i Dziennikarstwa
UAM kieruje Zak³adem Dziennikarstwa.
W zbiorze zaprezentowano 24 artyku³y autorów
g³ównie z tego wydzia³u (18), ale równie¿ wspó³-

pracuj¹cych z nim przedstawicieli nauki z innych
oœrodków krajowych i zagranicznych (Uniwer-
sytet Gdañski, Uniwersytet Warszawski, Uni-
wersytet Marii Curie-Sk³odowskiej w Lublinie,
Uniwersytet Opolski, Uniwersytet Kazimierza
Wielkiego w Bydgoszczy, Università del Salento
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we W³oszech, Litewska Akademia Nauk w Wil-
nie oraz Czeska Akademia Nauk w Pradze). 

Ksi¹¿ka 1) zawiera szereg interesuj¹cych
rozpraw, dotycz¹cych problematyki politolo-
gicznej i medioznawczej zwi¹zanej ze wspó³-
czesnym ¿yciem spo³eczno-politycznym w Pol-
sce, ujêtym w szerszym, europejskim i ogólno-
œwiatowym, kontekœcie; 2) obrazuje obszary
problemowe i zagadnienia poznawcze pozosta-
j¹ce w krêgu zainteresowañ grona pracowników
naukowych poznañskiej politologii, historii
i medioznawstwa; przedstawia efekty interdy-
scyplinarnych badañ nad zjawiskami i procesa-
mi kultury politycznej w ró¿norakich aspektach,
z wykorzystaniem metodologii szeroko pojêtych
nauk humanistycznych; 3) przynosi interesuj¹cy
konterfekt polskiej uczonej, absolwentki ³ódz-
kiej polonistyki, ale od 37 lat zwi¹zanej z uni-
wersytetem poznañskim, jej drug¹ Alma Mater. 

Zawartoœæ tomu i uk³ad prezentowanych
prac zosta³ przez redakcjê starannie przygoto-
wany, zgodnie z przyjêt¹ zasad¹, ¿e maj¹ one
objaœniaæ rzeczywistoœæ spo³eczno-polityczn¹
w ujêciu genetycznym – jako proces rozwijaj¹-
cy siê w czasie, maj¹cy swoje Ÿród³o w prze-
sz³oœci i swoj¹ kontynuacjê, wymagaj¹cy
odwo³ania siê do ró¿nych dyscyplin wiedzy hu-
manistycznej.

Ksi¹¿kê otwiera Bibliografia prac Prof. Bo-
gumi³y Kosmanowej, obejmuj¹ca ponad 170 po-
zycji, oraz prezentacja dorobku twórczego, pióra
profesora Andrzeja Chodubskiego. W laudacji,
wyg³oszonej na spotkaniu 15 grudnia 2010 r.,
przedstawi³ on drogê Jubilatki jako badacza i dy-
daktyka, jej wk³ad do nauki polskiej w kilku ob-
szarach poznawczych, takich jak: rozwój pol-
skiej myœli politycznej od czasów nowo¿ytnych
do wspó³czesnych; tworzenie i funkcjonowanie
bibliotek w Polsce; dzia³alnoœæ ludzi z ¿ycia pu-
blicznego, zw³aszcza zwi¹zanych z Wielkopol-
sk¹; definiowanie rzeczywistoœci prasoznawczej
i medioznawczej, studia nad mniej zbadanymi
aspektami twórczoœci Józefa Ignacego Kraszew-
skiego, dotycz¹cymi dzia³alnoœci publicystycz-
nej i wydawniczej pisarza; praca badawcza i re-
dakcyjna nad pras¹ dawn¹ i wspó³czesn¹ oraz
mediami wspó³czesnymi, z uwzglêdnieniem
aspektu politologicznego.

Chodubski dostrzega w Profesor Kosmano-
wej „autentycznego mistrza polskiej humani-
styki”. Zwraca uwagê na „starannoœæ poznaw-
cz¹” jej warsztatu naukowego i przywi¹zywa-
nie wielkiej wagi do kwestii metodologicznych
w objaœnianiu zjawisk i procesów historyczno-
-kulturowych. Nie pomija te¿ znaczenia zas³ug
dla dydaktyki akademickiej (na UAM uprze-
dnio w Instytucie Bibliotekoznawstwa i Infor-
macji Naukowej oraz przez kilkanaœcie lat
w Wy¿szej Szkole Pedagogicznej, obecnym
Uniwersytecie Kazimierza Wielkiego w Byd-
goszczy) w najlepszym stylu, stanowi¹cej wzór
nauczyciela i wychowawcy, ucz¹cej m³od¹ ka-
drê „[...] rzetelnoœci w dociekaniach nauko-
wych, krytycyzmu w postrzeganiu rzeczywi-
stoœci [...] odwagi w formu³owaniu ocen. [...]”

Jednym z wa¿niejszych problemów polito-
logicznych, wymagaj¹cych ujêcia interdyscy-
plinarnego, s¹ powik³ane i trudne relacje z na-
szymi s¹siadami: stan wiedzy faktograficznej
o wspólnej historii, mity i stereotypy. Te zasz³o-
œci zwi¹zane z wieloetnicznoœci¹, wielokulturo-
woœci¹ dawnej Rzeczypospolitej, zw³aszcza
z jej obszarami rozci¹gniêtymi na Kresach
Wschodnich, okaza³y siê brzemienne w skut-
kach, gdy Polska uzyska³a niepodleg³oœæ; tak¿e
dziœ, gdy spraw¹ wci¹¿ ostatecznie nie uporz¹d-
kowan¹ s¹ nasze stosunki z Litw¹, Bia³orusi¹,
Ukrain¹. Nieprzypadkowo zatem ksi¹¿kê otwie-
ra studium Marcelego Kosmana pt. Dawna Li-
twa w twórczoœci Henryka Sienkiewicza. Esej
przedstawia Litwê widzian¹ m.in. oczyma
wnuczki Henryka Sienkiewicza – Marii Korni-
³owiczówny, która w swoich wspomnieniach
z rodzinnego domu opisa³a exodus polskiego
ziemiañstwa z Wileñszczyzny i ¯mudzi po st³u-
mieniu powstania 1864 r. Nawi¹zanie do tej lek-
tury s³u¿y m.in. ukazaniu Ÿróde³ kszta³towania
siê mitologii „ma³ej litewskiej ojczyzny”, po-
strzeganej przez emigrantów kresowych, ale
i Polaków z innych dzielnic zaborowych, na tle
uwarunkowañ historyczno-politycznych daw-
nej Rzeczypospolitej przedrozbiorowej i po jej
upadku, w dobie niewoli.

Tematyki litewskiej i roli mieszkañców te-
go regionu w pomna¿aniu polskiego dziedzic-
twa kulturalnego dotyczy artyku³ Henryki 
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Ilgiewicz Biblioteka Towarzystwa Przyjació³
Nauk w Wilnie i jej zbiory. Natomiast praca Ja-
na Rzoñcy zapoznaje z zanikaj¹c¹ kultur¹ ¿ycia
codziennego i obyczajami £emków – unikalnej
grupy etnicznej, zamieszkuj¹cej obszar dawnej
po³udniowo-wschodniej Rzeczypospolitej, dziœ
ju¿ rozproszonej, g³ównie na tzw. Ziemiach Za-
chodnich, w wyniku powojennych przesiedleñ
i w znacznym stopniu zasymilowanej.

W ksi¹¿ce znalaz³o siê miejsce dla kilku
znacz¹cych opracowañ problemów politolo-
gicznych w ujêciu historycznym, jak stan ba-
dañ nad stosunkami polsko-czeskimi (Roman
Baron) czy analiza niemiecko-francuskiej sce-
ny politycznej w pierwszym æwieræwieczu po-
wojennym i roli obu tych pañstw w kszta³towa-
niu podwalin integracji europejskiej (Micha³
M. Kosman).        

Spoœród materia³ów ujmuj¹cych znacz¹ce
problemy politologiczne, z uwzglêdnieniem
uwarunkowañ historycznych wyró¿nia siê stu-
dium Tadeusza Wallasa poœwiêcone polskiej
transformacji ustrojowej. Autor podejmuje
próbê syntetycznego przedstawienia dotych-
czasowego przebiegu polskich przemian syste-
mowych po roku 1989, zwracaj¹c uwagê na ro-
lê czynników zewnêtrznych, jak i warunków
swoistych, w jakich przebiegaj¹ procesy trans-
formacyjne. Rozwa¿a problem w kategoriach
osi¹gniêæ, niedostatków i zaniechañ oraz per-
spektyw na przysz³oœæ. Nawi¹zuje do tocz¹cej
siê dyskusji na temat modelu transformacji, sta-
wiaj¹c pytanie o to, czy przebudowa systemo-
wa jest ju¿ procesem w pe³ni dokonanym, czy
te¿ otwartym, wymagaj¹cym korekt i uspraw-
nieñ. D³u¿ej zatrzymuje siê autor nad aktualny-
mi barierami i zagro¿eniami dla dotychczaso-
wych osi¹gniêæ polskich przemian, analizuj¹c
stan nastrojów spo³ecznych na tle niewydolno-
œci polityki wewnêtrznej, jak i dekoniunktury
w gospodarce œwiatowej. Swój artyku³ koñczy
wysuniêciem konstruktywnych postulatów, od-
noœnie do reform spo³eczno-ekonomicznych,
niezbêdnych dla uchronienia dotychczasowych
sukcesów transformacji. 

W krêgu problematyki Unii Europejskiej
pozostaje interesuj¹cy artyku³ Iwony Hofman,
przedstawiaj¹cy stanu przygotowania Polaków

do uczestnictwa we wspólnej Europie, ujêty za-
równo w szerszej perspektywie historycznej,
jak i wspó³czesnej. Odwo³uj¹c siê do aktualne-
go stanu badañ i tocz¹cego siê dyskursu histo-
ryków, socjologów i politologów, dokona³a
analizy pod³o¿a polskich lêków i trudnoœci
z zaakceptowaniem podwójnego statusu Pola-
ka-Europejczyka. Zwróci³a uwagê na cechy
swoiste stanu œwiadomoœci Polaków w kwestii
przynale¿noœci do Europy, ale i na niektóre
podobne tendencje towarzysz¹ce wszystkim
krajom Europy Œrodkowo-Wschodniej, które
stosunkowo niedawno uzyska³y suwerennoœæ,
zmagaj¹cym siê z doœwiadczeniem „podwójno-
œci” wskutek integracji. 

Prognozy co do przysz³oœci wspólnoty eu-
ropejskiej w warunkach postêpuj¹cej globaliza-
cji, znaleŸæ mo¿na w artykule Zdzis³awa Pu-
œleckiego pt. Spójnoœæ ekonomiczna i spo³ecz-
na w nowej dynamice wzrostu konkurencji
w Unii Europejskiej. 

W sproblematyzowanym uk³adzie zawarto-
œci prezentowanej ksi¹¿ki wiele miejsca zajmuje
tematyka medioznawcza, reprezentowana przez
autorów dziesiêciu prac. Dotycz¹ one ró¿nych
zakresów i aspektów wspó³czesnego dziennikar-
stwa: od przyczynków, podejmuj¹cych kwestie
formalne, definicyjne, artyku³ów przedstawiaj¹-
cych sylwetki dziennikarzy i zagro¿enia wi¹¿¹ce
siê z uprawianiem tego zawodu we wspó³cze-
snym œwiecie, poprzez studia nad zjawiskami
i problemami zwi¹zanymi z funkcjonowaniem
mediów, a¿ do prób ujêæ monograficznych.
Zwraca uwagê czytelnika wnikliwe studium
Wies³awa Sonczyka (Prasa polska po dwudzie-
stu latach transformacji) zawieraj¹ce opis no-
wych zjawisk w mediach wynikaj¹cych w na-
stêpstwie transformacji ustrojowej i ich krytycz-
n¹ ocenê przez autora. Analiza i wnioski dotycz¹
przede wszystkim prasy: jej oferty treœciowej,
komercjalizacji, tabloidyzacji, nadmiernego za-
anga¿owania w politykê, „ustawiania siê w roli
gracza”, kosztem obserwacji sceny politycznej
i dostarczania obiektywnej informacji. Praca
wnosi interesuj¹ce w¹tki poznawcze zwi¹zane
ze sfer¹ oddzia³ywania mediów na œwiadomoœæ
odbiorców – uwra¿liwia na negatywne konsek-
wencje etyczne i intelektualne nowych zjawisk
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medialnych, jak epatowanie sensacj¹, narusza-
nie godnoœci cz³owieka, przypadkowoœæ i chaos
w doborze informacji itp.   

W obszarze tematyki zwi¹zanej ze skutka-
mi transformacji w ¿yciu spo³ecznym pozosta-
je artyku³ Marcina Piechockiego pt. Paralelizm
polityczny w polskich systemach medialnych,
zwracaj¹cy uwagê na dominuj¹c¹ rolê mediów,
zw³aszcza elektronicznych, w przebiegu debat
publicznych i kszta³towaniu siê sceny politycz-
nej, co nak³ada na dziennikarzy szczególne
obowi¹zki. Niebezpiecznym zjawiskiem jest,
wed³ug autora, utrzymywanie siê wyraŸnych
podzia³ów dziennikarzy wed³ug klucza poli-
tycznego, a tak¿e kontrowersyjne „zbyt chêtne
artyku³owanie przez przedstawicieli mediów
swoich pogl¹dów politycznych, mimo ¿e
Dziennikarski Kodeks Obyczajowy nakazuje
oddzielenie informacji od komentarza”. Ten
przerost zaanga¿owania politycznego dzienni-
karzy jest istotnym problemem wspó³czesnych
mediów, które staj¹ siê w coraz wiêkszym stop-
niu nieformalnym oœrodkiem w³adzy.

Pomost miêdzy odleg³¹ przesz³oœci¹ histo-
ryczn¹ a problemami wspó³czesnej kultury
politycznej stanowi artyku³ Marka ¯yrom-
skiego pt. Bogactwo i w³adza. Ekonomiczne
podstawy pozycji elity senatorskiej w staro¿yt-
nym Rzymie. Opis warunków formowania siê
rz¹dów arystokracji, ich czasowej stabilnoœci
i stopniowego rozpadu s³u¿y ukazaniu proce-
su transformacji ustrojowej i szczególnych
uwarunkowañ sprzyjaj¹cych przejœciu syste-
mów elitarnych w system demokracji. Najcie-
kawsze s¹ wnioski koñcowe, brzmi¹ce jak
ostrze¿enie przed zjawiskiem masowego
udzia³u spo³eczeñstwa w procedurach demo-
kratycznych, czyli przed istot¹ demokracji –
kontrowersyjne postawienie problemu i jego
historyczna ilustracja (demokratyczny status
w³adzy Hitlera) otwieraj¹ przestrzeñ dla inte-
lektualnej dyskusji, ale i praktyki politycznej,
ukierunkowanej na kszta³cenie œwiadomoœci
spo³ecznej i kultury politycznej spo³eczeñstwa
obywatelskiego.

Nie jest w gestii recenzenta ogarniêcie ca³e-
go zbioru prac zawartych w tomie i ich poten-
cja³u intelektualnego, choæ wiele z nich zas³u-

guje na prezentacjê, jak chocia¿by rzetelna eg-
zegeza dwóch projektów konstytucji autorstwa
Prawa i Sprawiedliwoœci oraz Samoobrony,
przygotowana przez Paw³a Antkowiaka i £uka-
sza Scheffsa, analiza politologiczna przerwanej
kariery Franka Waltera Steinmeiera na tle nie-
mieckiej sceny politycznej pióra Bogdana Ko-
szela czy te¿ dokonana przez Ryszarda Kowal-
czyka (Obraz kobiety w prasie lokalnej na pro-
gu transformacji systemowej Polski w latach
1989–1991) kategoryzacja ról kobiecych na
podstawie artyku³ów z lokalnych gazet i przed-
stawienie doœæ zaskakuj¹cych wniosków wyni-
kaj¹cych z analizy zawartoœci materia³ów.

Ze wzglêdu na bogactwo tematów i proble-
mów, bêd¹cych polem dociekañ intelektual-
nych autorów, ksi¹¿ka mo¿e stanowiæ interesu-
j¹c¹ lekturê, zarówno dla pracowników nauki,
studentów, jak i przygotowuj¹cych siê do pod-
jêcia studiów uczniów szkó³ œrednich, tym bar-
dziej, ¿e erudycyjnoœæ wywodu w wielu przy-
padkach nie os³abia przystêpnoœci jêzykowo-
-stylistycznej.  

Plan, uk³ad materia³ów i zawartoœæ intelek-
tualna prac sk³adaj¹cych siê na zawartoœæ tomu
spe³nia podstawowe za³o¿enie redakcji. S³u¿y
oœwietleniu ca³ej z³o¿onoœci obrazu wspó³cze-
snego ¿ycia w warunkach globalizacji, dowo-
dz¹c jednoczeœnie koniecznoœci przyjêcia przez
naukê nowych wyzwañ i nowych narzêdzi po-
znawczych. 

Dostrze¿enie i rozumienie zawi³oœci no-
wych zjawisk oraz problemów polityczno-spo-
³ecznych wymaga podejœcia interdyscyplinar-
nego i korzystania z metodologii innych nauk
spoza politologii i medioznawstwa, jak histo-
ria, socjologia, psychologia (procesy œwiado-
moœciowe), kulturoznawstwo, a nawet jêzyko-
znawstwo (kultura i jêzyk komunikacji medial-
nej). Takie w³aœnie stanowisko po³¹czy³o
wspó³autorów ksi¹¿ki Miêdzy histori¹, polito-
logi¹ a medioznawstwem. Jej lektura mo¿e
sprzyjaæ intelektualnej refleksji nad zjawiskami
i dylematami wspó³czesnego œwiata, ale tak¿e
stanowiæ inspiracjê do w³asnej pracy naukowej
– wskazywaæ tropy penetracji badawczej. 

Halina Tumolska



187Recenzje

Od dzia³alnoœci Ivy’ego L. Lee i Edwarda
L. Bernaysa w pocz¹tkach XX w. w ra-

mach modelu agenta prasowego do dzisiej-
szych modeli strategicznego zarz¹dzania dialo-
giem wiod³a d³uga i krêta droga rozwoju dzie-
dziny, jak¹ jest public relations. Oba angielskie
cz³ony nazwy – „public”, czyli publiczny,
otwarty, transparentny, oraz „relations”, czyli
relacje, kontakt – wspólnie tworz¹ nadal doœæ
enigmatyczny termin, okreœlaj¹cy aspekt ko-
munikowania spo³ecznego. Zw³aszcza, ¿e PR
w Polsce jest dziedzin¹ wci¹¿ stosunkowo m³o-
d¹ i wymagaj¹c¹ opracowañ, szczególnie prze-
krojowych i porównawczych. A takie oferuje
nam, w wiosennym numerze z 2011 r. w ca³o-
œci poœwiêconym funkcji public relations we
wspó³czesnym spo³eczeñstwie, pismo Polskie-
go Towarzystwa Komunikacji Spo³ecznej
„Central European Journal of Communication”
(dalej: CEJC).

Numer, zatytu³owany The  role  and  func-
tion  of  public  relations  in  contemporary  so-
ciety.  PR between  service  for  an  organiza-
tion and the  public, to wydawnictwo szczegól-
ne, opieraj¹ce siê na dorobku badawczym nau-
kowców z wielu, krajowych i miêdzynarodo-
wych, oœrodków akademickich, podejmuj¹ce
nie lada wyzwanie znalezienia odpowiedzi na
tytu³owe pytanie o rolê PR-u. Dodajmy, rolê
kontrowersyjn¹ ze wzglêdu na towarzysz¹c jej
napiêcie wynikaj¹ce z pracy na rzecz i w inte-
resie organizacji, która komunikuje, a z drugiej
strony s³u¿ebnoœci wzglêdem otoczenia, do
którego komunikuje. PR etyczny, PR w swoim
modelowym wydaniu nie jest ³atwy, mi³y
i przyjemny. Nie jest te¿ zwyk³ym „s³owem-
-wytrychem”, tak czêsto u¿ywanym przez
dziennikarzy czy polityków. Tym bardziej za-

tem ten numer CEJC powinni przeczytaæ wszy-
scy szafuj¹cy modnym obecnie skrótem „PR”,
gdy¿ wówczas maj¹ szansê dostrzec, jak wy-
magaj¹ca, ale i ciekawa jest to dyscyplina.
Szkoda jedynie, ¿e jêzyk angielski, w którym
wydany CEJC, ograniczy liczbê odbiorców
proponowanych treœci. Warto, aby pismo pol-
skiego (nomen omen) stowarzyszenia specjali-
stów ds. komunikacji zadba³o chocia¿by
o wk³adkê z abstraktami w jêzyku polskim.

Wystêpuj¹cy goœcinnie jako redaktor wyda-
nia prof. dr hab. Jerzy Olêdzki z Instytutu
Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego,
uznany w Polsce propagator public relations,
cz³onek wielu stowarzyszeñ PR, laureat nagród
i autor licznych publikacji z tego zakresu,
wci¹¿ stoi na czele, ale nie na stra¿y (!), tych
badaczy i praktyków PR-u, którym zale¿y na
stosowaniu podejœcia do zarz¹dzania komuni-
kacj¹ z publicznoœciami w imiê dialogu. W du-
chu excellance PR niestrudzenie od lat nakiero-
wuje, choæ nie narzuca, przestrzega i przekonu-
je, ¿e demokratyczne spo³eczeñstwa nie mog¹
siê obejœæ bez profesjonalnego zarz¹dzania ko-
munikacj¹ podmiotów indywidualnych i insty-
tucjonalnych, publicznych i prywatnych. Bo
owa relacja otwartoœci osoby lub organizacji
z otoczeniem, ów dialog, celowe porozumienie
stron jest mo¿liwe i wówczas ma szansê saty-
sfakcjonowaæ obie komunikuj¹ce siê strony.
I tak, prof. Olêdzki dokona³ w CEJC rzeczy
trudnej, a mianowicie zgromadzi³ wiod¹cych
badaczy PR-u i ich najœwie¿sze, choæ czêsto
poprzedzone wieloletnimi badaniami, studia
w tematyce public relations. 

Licz¹ca 185 stron publikacja, poza wstê-
pem redaktora wydania, zawiera dziesiêæ arty-
ku³ów oraz noty biograficzne ich autorów. 
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Artyku³em Public relations and strategic ma-
nagement: Institutionalizing organization–pu-
blic relationship in contemporary society
otwiera j¹ nestor studiów nad public relations,
autor licznych podrêczników, opracowañ nau-
kowych, profesor Uniwersytetu Maryland
(USA) –  James E. Grunig. Jego obecnoœæ
wœród autorów podnosi rangê zbioru wydanego
przez PTKS. Od lat profesor Grunig podkreœla
wagê zawodu specjalisty ds. public relations
we wspó³czesnym, zmiennym i pe³nym wy-
zwañ spo³eczeñstwie. Tak¿e w swoim artykule
ubolewa nad nadu¿ywaniem PR i przekszta³ca-
niem zarz¹dzania komunikacj¹ w „aktywnoœæ
symboliczno-interpretatywn¹” (s. 11) organiza-
cji narzucaj¹cej swoj¹ wizjê relacji publiczno-
œciom, mediom, politykom. Owe praktyki za-
wê¿aj¹ PR do zwyk³ego nadawania subiektyw-
nych informacji w imiê wymuszania odczyta-
nia znaczeñ na korzyœæ instytucji. Taka prakty-
ka oddala istotnie PR organizacji od strategicz-
nego i celowego zarz¹dzania reputacj¹. Grunig
przytacza szereg sposobów na zinstytucjonali-
zowanie public relations jako strategicznej
funkcji kierowania komunikacj¹ organizacji.
Wymienia m.in. skanowanie otoczenia i identy-
fikacjê grup interesariuszy, segmentacje pu-
blicznoœci, integrowanie programów zarz¹dza-
nia kryzysowego, ewaluacjê programów, œwia-
dome wykorzystywanie nowych mediów. Z ra-
cji ograniczonej objêtoœci artyku³u czêœæ
z omówieñ mo¿e budziæ niedosyt wœród do-
œwiadczonych PR-owców, co na szczêœcie ³a-
godz¹ liczne odwo³ania autora do literatury. 

Podobnym w przes³aniu, choæ odmiennym
w formie, jest praca Astrid Spatzier i Benno Si-
gnitzera Reconsidering contemporary public
relations: Theoretical engagement of practitio-
ners in a communications society. Austriaccy
autorzy przedstawiaj¹ dwa nurty praktyki PR:
ten który kieruje siê teori¹ oraz ten skupiony na
technikach wp³ywu. W niekoñcz¹cej siê dyspu-
cie, obejmuj¹cej jak¿e wiele innych dyscyplin
naukowych, miêdzy ujêciem teoretyczno-anali-
tycznym a operacyjnym zajmuj¹ stanowisko
zwolennicy tego pierwszego. ¯mudna praca
dwojga badaczy, odwo³ania do licznych publi-
kacji oraz badania w³asne (wywiady) pozwala-

j¹ przeœledziæ z³o¿one relacje miêdzy praktyk¹
a teori¹ public relations. Na uwagê zas³uguje
zw³aszcza analiza porównawcza typologii za-
trudnienia w PR-ze, omawiaj¹ca szeœæ typów
ról specjalistów ds. kszta³towania relacji z pu-
blicznoœciami (s. 43).

Z metapoziomu analiz statusu PR-u profesor
Kaja Tampere z Estonii, w artykule A walk in
the public relations field: Theoretical discus-
sions from a social media and network society
perspective, przenosi czytelnika na poziom na-
rzêdzi PR-u, w szczególnoœci tych potrzebnych
do dzia³añ w rzeczywistoœci wirtualnej. Postu-
luje nowy „komputerowy zawód” (s. 49), a mia-
nowicie PR-owca zajmuj¹cego siê portalami
spo³ecznoœciowymi i dzia³aniami w ramach
Web 2.0. Odwo³uj¹c siê do Manuela Castellsa,
uznanego specjalisty tej tematyki, autorka opi-
suje naturê spo³eczeñstwa sieci, omawia jego
cechy charakterystyczne oraz przedstawia nowy
paradygmat zarz¹dzania komunikacj¹ w inter-
necie, aby w zakoñczeniu nakreœliæ wizjê nowej
ery w dzia³anich PR-u – ery „masowej komuni-
kacji indywidualnej” (s. 57–60).

Nastêpnie, Olaf Hoffjann (Public relations
in society. A new approach to the difficult rela-
tionships between PR and its environment) sto-
suje teoriê systemów do analizy powi¹zañ miê-
dzy PR-em a œrodowiskiem. Wyró¿nia trzy po-
ziomy owej zale¿noœci: pierwszy to PR jako
czêœæ spo³eczeñstwa, drugi to spo³eczeñstwo
w dzia³aniach PR oraz ostatni – autorefleksyjna
perspektywa od³¹czaj¹ca PR od spo³eczeñstwa.
Artyku³, niezwykle dyskursywny w swojej for-
mie, podkreœla ambiwalentny status public re-
lations w przyjêtej przez niemieckiego autora
perspektywie. 

Du¿o bardziej normatywna w swoich ana-
lizach okazuje siê kolejna praca – Contextuali-
zing and redefining authenticity in organizatio-
nal communication – któr¹ napisali Natascha
Zowislo-Grûnewald i Jûrgen Schulz. Dotyczy
ona kontekstualizacji i redefiniowania pojêcia
„autentycznoœci” w komunikacji organizacji.
Jest to termin czêsto powracaj¹cy w dysputach
nad etycznym wymiarem public relations. Co
ciekawe, autorzy twierdz¹, ¿e autentycznoœæ
nie tylko jest trudna czy wrêcz niemo¿liwa do
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uzyskania w skomplikowanym œwiecie organi-
zacji zale¿nej od wielu czynników zewnêtrz-
nych i nacisków wewnêtrznych, ale mo¿e byæ
wrêcz zagro¿eniem. Zowislo-Grûnewald i Schulz
odwo³uj¹ siê zarówno do klasycznych (m.in.
Arystotelesowskich), modernistycznych i post-
modernistycznych koncepcji prawdy, jak i po-
daj¹ interdyscyplinarne przyk³ady (m.in. z hi-
storii sztuki), tworz¹c w artykule klimat wci¹-
gaj¹cej dyskusji nad statusem autentycznoœci
dzia³añ komunikacyjnych instytucji. Sw¹ prac¹
wnosz¹ do dyskusji nad PR-em interesuj¹ce
i niecodzienne spostrze¿enia.

Dodajmy, ¿e zarówno Zowislo-Grûnewald
i Schulz, jak i omówiony wczeœniej Hoffjann
odwo³uj¹ siê we wnioskowaniu do prac Niklasa
Luhmanna, czyni¹ to tak¿e ju¿ w tytule swojej
pracy (Public relations and trust in contempo-
rary global society: A Luhmannian perspective
of the role of public relations in enhancing trust
among social systems) Chiara Valentini i Dean
Kruckeberg. Dorobek niemieckiego socjologa
zostaje zaadaptowany do analizy roli public re-
lations w ca³ym systemie spo³ecznym, który to
system wed³ug autorów stoi obecnie przed nie-
zwyk³ymi wyzwaniami. Ju¿ nie poziom komu-
nikacji organizacyjnej, ale meta-poziom syste-
mu spo³ecznego stanowi punkt odniesienia dla
interpretacji badaczy z Danii i USA.

Nastêpne artyku³y zamieszczone w tym nu-
merze CEJC przedstawiaj¹  przyk³ady konkret-
nych zastosowañ PR – kolejno w Hiszpanii (ar-
tyku³ The role and functions of government pu-
blic relations. Lessons from public receptions
of goverment Maríi José Canel Crespo i Naza-
reth Echart),w Norwegii (artyku³ PR, politics
and democracy Sigurda Allerna), w Polsce
(praca Jerzego Olêdzkiego pt. Public relations
without ethics will face the same fate as propa-
ganda) oraz tekst ostatni zbioru porównawczo
w Polsce i Stanach Zjednoczonych autorstwa
Michaela Szporera i Jacka Barlika (The role of
PR in healthcare and social insurance reform
in Poland and the United States). Cenne jest

obecne we wszystkich wymienionych pracach
poparcie analiz zakrojonymi na szerok¹ skalê
badaniami empirycznymi. Co wiêcej, skupiaj¹
siê one nie tylko na odmiennych rozwi¹zaniach
PR-u w danym kraju, ale tak¿e nakreœlaj¹ jego
specyficzne funkcje. I tak, hiszpañskie analizy
podaj¹ przyk³ad zastosowania PR-u przez rz¹d,
a dane obejmuj¹ prawie 20 lat, czyli dzia³ania
komunikacyjne trzech ostatnich premierów Hi-
szpanii. Allern opisuje zjawisko lobbingu i pers-
wazji PR-owców na scenie politycznej Norwe-
gii, natomiast Olêdzki przedstawia sytuacjê
stowarzyszeñ public relations w Polsce oraz
nakreœla obecny stan wiedzy na temat PR-u i je-
go etyki w naszym kraju. Tom zamykaj¹ Szpo-
rer i Barlik, podnosz¹c wa¿n¹ i aktualn¹ kwe-
stiê ubezpieczeñ spo³ecznych w Polsce i USA,
analizuj¹c strategie medialne, metody i narzê-
dzia PR-u stosowane w obu krajach. Dla po-
równania zastosowanych rozwi¹zañ autorzy
przeœledzili historiê debaty nad ubezpieczenia-
mi w wymienionych pañstwach i wykorzystane
techniki komunikacji. 

Autorzy zebrani w recenzowanym numerze
„Central European Journal of Communication”
formu³uj¹ istotne wnioski dotycz¹ce bardzo
szerokiego spektrum funkcjonowania celowe-
go zarz¹dzania komunikacj¹. Choæ jest on jed-
nym z licznych ostatnio opracowañ z dziedziny
public relations, to jednym z niewielu niebêd¹-
cych monografi¹ ksi¹¿kow¹ i wydanych po an-
gielsku w Polsce. Skrótowoœæ opracowania
problematyki narzucana przez sam¹ formê ar-
tyku³u naukowego gwarantuje zwart¹, logiczn¹
konstrukcjê tekstów. Dziêki ich lekturze wielu
teoretyków PR-u ma szansê wzbogaciæ swoj¹
wiedzê, wielu zaœ praktyków urozmaiciæ swój
warsztat i, co wa¿niejsze, poszerzyæ perspekty-
wê, z której postrzega swój zawód specjalisty
ds. public relations. A w koñcu to w³aœnie
otwartoœæ i rozwój s¹ immanentn¹ czêœci¹ owej
profesji.

Alicja Waszkiewicz
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Uniwersytetu Humanistyczno-Przyrodniczego J. Kochanowskiego w Kielcach

MA£GORZATA KITA – prof. dr hab., Instytut Jêzyka Polskiego Uniwersytetu Œl¹skiego 

KATARZYNA KOCHANIAK – doktorantka w Instytucie Dziennikarstwa UW, Zak³ad Teorii 
Komunikacji Spo³ecznej

KATARZYNA KOPECKA-PIECH – dr, postdoctoral researcher na Uniwersytecie w Oslo 
i Uniwersytecie Södertörns w Sztokholmie

JAN KREFT – dr, adiunkt w Instytucie Filozofii, Socjologii i Dziennikarstwa, Wydzia³ Nauk 
Spo³ecznych Uniwersytetu Gdañskiego 

MARCIN £¥CZYÑSKI – specjalista ds. badañ naukowych i wspó³pracy z zagranic¹ w Instytucie
Dziennikarstwa UW

ANNA MI£OSZEWSKA – doktorantka na Wydziale Dziennikarstwa i Nauk Politycznych UW



MAREK PALCZEWSKI – dr, dziennikarz i medioznawcza, wyk³ada dziennikarstwo w Szkole
Wy¿szej Psychologii Spo³ecznej w Warszawie, redaktor naczelny portalu Stowarzyszenia
Dziennikarzy Polskich

ANDRZEJ ŒWI¥TECKI – dr, adiunkt w Instytucie Dziennikarstwa UW, Zak³ad Public Relations
i Marketingu Medialnego 

HALINA TUMOLSKA – dr hab., wyk³adowca na Uniwersytecie Adama Mickiewicza (Studium
Filologii Polskiej w Kaliszu)

WALENTYN NIKO£AJEWICZ WANDYSZEW – prof. dr, dziekan Wydzia³u Humanistycznego
Pañstwowego Uniwersytetu w Sumach (Ukraina), kierownik katedry filozofii

RAFA£ WARDZYÑSKI – doktorant na Wydziale Dziennikarstwa i Nauk Politycznych UW

ALICJA WASZKIEWICZ – dr, pe³nomocnik Dyrektora Instytutu Dziennikarstwa UW ds. promocji

MONIKA WOJDOWSKA – doktorantka na Wydziale Filologicznym Uniwersytetu Œl¹skiego,
pracuje w Gliwickim Centrum Organizacji Pozarz¹dowych

KRZYSZTOF ZUBA – dr hab., prof. Uniwersytetu Opolskiego, kierownik Zak³adu Studiów 
Europejskich w Instytucie Politologii
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IInnssttyyttuutt  DDzziieennnniikkaarrssttwwaa  UUWW  ––  nnaajjwwiięękksszzaa  ww  PPoollssccee  ppllaaccóówwkkaa  kksszzttaałłccąąccaa  
bblliisskkoo  11770000  ssłłuucchhaacczzyy  nnaa  ssiieeddmmiiuu  ttyyppaacchh  ssttuuddiióóww  

ww  zzaakkrreessiiee  ddzziieennnniikkaarrssttwwaa  ii  kkoommuunniikkaaccjjii  ssppoołłeecczznneejj::

Studia licencjackie:
■ Stacjonarne Studia Licencjackie

■ Niestacjonarne Studia Licencjackie w trybie wieczorowym

■ Niestacjonarne Studia Licencjackie w trybie zaocznym

Studia magisterskie:
■ Studia stacjonarne II stopnia

■ Studia niestacjonarne II stopnia w trybie wieczorowym

■ Studia niestacjonarne II stopnia w trybie zaocznym

Studia podyplomowe:
■ Podyplomowe Studia Dziennikarstwa i Komunikacji Społecznej

■ Pomagisterskie Zaoczne Studium Dziennikarstwa

■ Podyplomowe Studia Dziennikarstwo Sportowe i Promocja Sportu

■ Podyplomowe Studia Dziennikarstwo Online

■ Podyplomowe Studia Laboratorium Reportażu.

W Instytucie Dziennikarstwa prowadzone są badania różnych aspektów działalności

mediów i systemów masowego komunikowania. Główne kierunki badań obejmują prawo

prasowe i autorskie Polski oraz innych państw, ewolucję i przemiany polskiego systemu

informacji masowej, zagadnienia reklamy i public relations, zagraniczne systemy masowej

informacji, teorię komunikowania w Polsce i za granicą, historię polskich środków maso-

wego przekazu, ekonomikę mediów oraz język masowego komunikowania i środków

przekazu.

Instytut Dziennikarstwa umożliwia studentom pogłębianie praktycznych umiejętności

m.in. w ramach specjalności: dziennikarskiej (prasowej, radiowej, telewizyjnej, agencyjnej,

redagowania magazynów kolorowych, reportażu multimedialnego, dziennikarstwa sporto-

wego), PR i marketingu medialnego, fotografii prasowej, reklamowej i wydawniczej oraz

dokumentalistyki.

Nasz adres:

00-927 Warszawa

ul. Nowy Świat 69

tel./fax (48-22) 826-93-66

e-mail: biuro@id.uw.edu.pl
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TThhee  IInnssttiittuuttee  ooff  JJoouurrnnaalliissmm  ooff  WWaarrssaaww  UUnniivveerrssiittyy  iiss  tthhee  llaarrggeesstt  cceennttrree  
wwhhiicchh  ooffffeerrss  pprrooffeessssiioonnaall  eedduuccaattiioonn  ttoo  oovveerr  11770000  ssttuuddeennttss..  

IIttss  sseevveenn  ddiiffffeerreenntt  ccoouurrsseess  ooff  ssttuuddiieess  iinn  jjoouurrnnaalliissmm  
aanndd  mmaassss  ccoommmmuunniiccaattiioonn  iinncclluuddee::

Undergraduate studies:
■ 3-year Undergraduate Bachelor’s Studies

■ 3-year Undergraduate Evening Bachelor’s Studies

■ 3-year Undergraduate Extra-mural Bachelor’s Studies

Master studies:
■ 2-year Graduate Master’s Studies

■ 2-year Graduate Evening Master’s Studies

■ 2-year Graduate Extra-mural Master’s Studies

Postgraduate studies:
■ Postgraduate Evening Studies in Journalism

■ Postgraduate Extra-mural Studies in Journalism

■ Postgraduate Studies in Sports Journalism and Promotion of Sport

■ Postgraduate Studies in Online Journalism

■ Postgraduate Studies in Reportage Laboratory.

Research activities cover various aspects of the media and the systems of mass com-

munication. The main areas of research concern: the press and copyright law in Poland

and other countries, the evolution of the Polish system of mass information, advertising

and public relations, foreign systems of mass information, the theory of communication

in Poland and elsewhere, the history of Polish mass media, the evolution of media, the

language of mass communication and the media. 

The Institute allows for the development of practical skills within the following areas:

journalism (press, radio, television, news agency journalism, multimedia reportage, sport

journalism), PR and media marketing, journalism, advertising and publishing photography,

documentary studies.

Our address is:

00-927 Warszawa

Nowy Świat 69

tel./fax: (48-22) 826-93-66

e-mail: biuro@id.uw.edu.pl



Uniwersytet Warszawski
INSTYTUT DZIENNIKARSTWA

Przewodniczący Rady Redakcyjnej i Redaktor naczelny
kwartalnika „Studia Medioznawcze” mają  zaszczyt
zaprosić do wzięcia udziału w

V edycji konkursu na pracę doktorską

dotyczącą zagadnień szeroko pojętego 

medioznawstwa i komunikacji społecznej

Ideą konkursu jest promowanie młodych badaczy zajmujących się

problematyką medioznawstwa oraz upowszechnianie wartościowych

pod względem merytorycznym prac podejmujących tematy wynikające

z naukowej refleksji nad różnymi jego aspektami.

Szanowni Państwo,
koncepcja zorganizowania konkursu zrodziła się w najbliższym nam

środowisku pracowników Instytutu Dziennikarstwa UW. Uznaliśmy, że
patronat nad nim obejmie redakcja „Studiów Medioznawczych” –
kwartalnika skierowanego do wszystkich środowisk polskich medio-
znawców. Chodziło o stworzenie instytucji, której celem byłoby wyło-
nienie z grona młodych pracowników nauki tych, których osiągnięcia są
godne upowszechnienia i w znacznym stopniu przyczyniają się do kre-
owania podstaw – w tym dziedziny badań i metod badawczych – samo-
dzielnego kierunku, jakim staje się medioznawstwo.

Uroczyste wręczenie przyznanego wyróżnienia będzie mieć miejsce
podczas dorocznej konferencji Instytutu Dziennikarstwa UW. Nagro-
dzona praca zostanie opublikowana.

Warunkiem przystąpienia do konkursu, którego piąta edycja 
będzie obejmować niepublikowane prace doktorskie obronione w roku
2010, jest zgłoszenie uczestnictwa do 31 października 2011 r. i nadesła-
nie tekstu pracy (w postaci wydruku oraz w formie elektronicznej, na
noś-niku CD-ROM) wraz z dwiema recenzjami samodzielnych pracow-
ników nauki, na adres redakcji: 



„Studia Medioznawcze”
Instytut Dziennikarstwa  WDiNP UW

ul. Nowy Świat 69
00-927 Warszawa

Zgłoszone prace zostaną poddane ocenie recenzentów powołanych

przez organizatorów konkursu, a następnie Komisji złożonej z członków

Rady Naukowej „Studiów Medioznawczych”. Komisja ta podejmie osta-

teczną decyzję w sprawie wyłonienia laureata, który o przyznaniu nagrody

zostanie poinformowany do 30 listopada 2011 r. Dodatkowe informacje

można uzyskać za pośrednictwem poczty elektronicznej (sm@id.uw.edu.pl)

lub telefonicznie (22) 55 20 240.

Przewodniczący

Prof. dr hab. Janusz Adamowski

Redaktor naczelny

Prof. dr hab. Marek Jabłonowski


