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Zarządzanie mediami

Media management 





Radio od samego pocz¹tku istnienia sta³o siê
przedmiotem licznych badañ, zarówno

w Stanach Zjednoczonych, jak i w wiêkszoœci
krajów europejskich. Pierwsze systematyczne
badania nad radiem, prowadzone w latach 20.
XX w., dotyczy³y s³uchalnoœci amerykañskich
sieci radiowych, wp³ywu radia na amerykañskie
spo³eczeñstwo oraz preferencji i oczekiwañ s³u-
chaczy wobec programu radiowego. Nale¿y
zwróciæ uwagê, i¿ pierwsze refleksje naukowe
w ramach dyscypliny zarz¹dzania, jakie pojawi-
³y siê na prze³omie XIX i XX w., nie odnosi³y siê
bezpoœrednio do przedsiêbiorstw medialnych,
w tym radiowych. Dopiero w po³owie lat 40.,
w Stanach Zjednoczonych, zaczê³a siê krystali-
zowaæ wiedza na temat zarz¹dzania radiem.
Pierwsze próby opisania specyficznych aspek-
tów zarz¹dzania radiem podjêli kolejno: Jerome
Sill, J. Leonard Reinsch oraz James H. Hulbert1.
Ten ostatni zwróci³ szczególn¹ uwagê na kwestie
zatrudniania mened¿erów w przemyœle radio-
wym. Rozwój radia AM w Ameryce Pó³nocnej

pod koniec lat 60. przyczyni³ siê do wzrostu za-
interesowania problematyk¹ zarz¹dzania radiem,
co zaowocowa³o powstaniem znacz¹cych prac
naukowych takich autorów, jak Jay Hoffer, Ward
L. Quaal i Leo A. Martin2. W latach 70. proble-
matykê radia w œwietle teorii zarz¹dzania konty-
nuowali Edd Routt, Ward L. Quaal, James
A. Brown, Howard W. Coleman3. 

W latach 80. ubieg³ego wieku, kiedy to w Sta-
nach Zjednoczonych nast¹pi³y daleko id¹ce zmia-
ny w zakresie regulacji prawnych rynku radiowe-
go, jak i skomplikowanie procesu zarz¹dzania
rozg³oœni¹ radiow¹, mo¿na by³o zaobserwowaæ
znaczne o¿ywienie zainteresowania problematyk¹
zarz¹dzania organizacj¹ radiow¹ i ekonomik¹ ra-
dia. Problematykê badawcz¹ w tym zakresie
podejmowali w latach 80. Norman Marcus, John
M. Lavine i Daniel B. Wackman4. 

Na pocz¹tku lat 90. Stephen Lacy i Daniel
Riffe przeprowadzili analizê wp³ywu konkuren-
cji i grup w³asnoœciowych na jakoœæ programów
informacyjnych5. Na ekonomiczne implikacje

Organizacja radiowa jako obiekt
badań w zarządzaniu mediami

1 Zob. J. Sill, The Radio Station: Management, Functions, Future, New York 1946; J.L. Reinsch, Radio station
management, New York 1948; J.H. Hulbert, Broadcasting management: A report from the APBE-NAB Broadcasting
Employment Study, „Journal of Broadcasting” Vol. 6 (1962), nr 3, s. 255–264. 

2 Zob. J. Hoffer, Managing today’s radio station, Blue Ridge Summit, PA 1968; W.L. Quaal, L.A. Martin,
Broadcasting management: Radio, television, New York 1968.

3 E. Routt, Business of Radio Broadcasting, New York 1972; W.L. Quaal, J.A. Brown, Broadcasting
Management, New York 1976; H.W. Coleman, Case Studies in Broadcast Management, New York 1978.

4 Zob. N. Marcus, Broadcast and cable management, Englewood Cliffs 1986; J.M. Lavine, D.B. Wackman,
Managing media organizations, New York 1988. Warto zwróciæ uwagê, i¿ dysertacja doktorska Linwooda
A. Hagina pt. United States radio consolidation: An investigation of the structures and strategies of selected duo-
polies (University of Tennessee 1994) stanowi³a pierwsze studium badawcze na temat zarz¹dzania radiem w warun-
kach duopolu na rynku radiowym.

5 Zob. S. Lacy, D. Riffe, The impact of competition and group ownership on radio news, „Journalism Quarterly”
Vol. 71 (1994), nr 3, s. 583–593.
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duopolu na rynku radiowym zwróci³a uwagê
Sylvia M. Chan-Olmsted6. Pod koniec lat 90.
podjêto pierwsze próby badania sektora radia in-
ternetowego (Rebecca A. Lind, Norman J. Me-
doff)7. Ed Shane i Todd Chambers prowadzili
badania wp³ywu regulacji prawnych na bran¿ê
radiow¹ oraz konsolidacji na strukturê przemy-
s³u radiowego8. Wen Ren i Sylvia M. Chan-
Olmsted dokonali analizy ró¿nych modeli bizne-
sowych radia tradycyjnego i radia online9. Ken-
neth D. Loomis i Alan B. Albarran podjêli próbê
zrozumienia znacz¹cej roli rynku w³aœcicielskie-
go w sektorze radiowym. Na podstawie analizy
dwudziestu piêciu najwiêkszych grup radiowych
stwierdzili, i¿ menad¿erowie najwy¿szego
szczebla, odpowiedzialni za grupê radiow¹, pra-
cuj¹ wiêcej ni¿ mened¿erowie œredniego szcze-
bla oraz bardziej skupiaj¹ siê na aspektach finan-
sowych zarz¹dzania10. Do najnowszych, znacz¹-
cych opracowañ naukowych z zakresu zarz¹dza-
nia radiem nale¿y zaliczyæ prace takich badaczy,
jak: Peter Pringle, Michael F. Starr, William E.
McCavitt, Alan B. Albarran, Gregory G. Pitts,
Brian Lister, Caroline Mitchell, Tony O’Shea11.

Radio jako organizacja medialna
Radio jest terminem wieloznacznym. Najczê-
œciej pojmowane jest jako œrodek masowego

przekazu wykorzystuj¹cy fale elektromagne-
tyczne, za pomoc¹ których treœci s³owne i mu-
zyczne docieraj¹ do aparatu odbiorczego s³u-
chacza. Radio to instrument pozwalaj¹cy na
transmisjê (stacja radiowa) i odbiór przekazu
(odbiornik radiowy), jak i narzêdzie telekomu-
nikacji. Radio to system przesy³ania sygna³ów
dŸwiêkowych w postaci fal elektromagnetycz-
nych. Dla Bertolta Brechta (1932) radio to
przekaŸnik-dystrybutor treœci12. 

Radio pojmowane jest tak¿e jako organiza-
cja maj¹ca specyficzne cele i sposoby ich osi¹-
gania, tworz¹ca i rozpowszechniaj¹ca przekazy
(audycje radiowe). Jej aktywnoœæ przejawia siê
w sekwencjach powtarzalnych dzia³añ. Radio
jako instytucja nadawcza zajmuje siê projekto-
waniem, wytwarzaniem, zestawianiem, rozpo-
wszechnianiem przekazu (programu) radiowe-
go lub rozpowszechnianiem przekazów wytwa-
rzanych przez innych nadawców lub producen-
tów radiowych w postaci bezprzewodowej
emisji, a wiêc z mo¿liwoœci¹ równoczesnego
powszechnego odbioru lub poprzez wprowa-
dzenie go np. do sieci kablowej czy interneto-
wej13. Organizacje (przedsiêbiorstwa) radiowe
wytwarzaj¹ towary (programy, audycje radio-
we, serwisy internetowe) i œwiadcz¹ us³ugi me-
dialne (np. sprzeda¿y czasu antenowego, us³u-

6 Zob. S.M. Chan-Olmsted, A chance for survival or status quo? The economic implications of the radio duo-
poly ownership rules, „Journal of Radio Studies” Vol. 3 (1995), nr 4, s. 59–75.

7 Zob. R.A. Lind, N.J. Medoff, Radio stations and the World Wide Web, „Journal of Radio Studies” Vol. 6
(1999), nr 2, s. 203–221.

8 Zob. E. Shane, The state of the industry: Radio’s shifting paradigm, „The Journal of Radio Studies” Vol. 5
(1998), nr 2, s. 1–7; T. Chambers, Losing owners: Deregulation and small market radio, „The Journal of Radio
Studies” Vol. 8 (2001), nr 2, s. 292–315.

9 Zob. W. Ren, S. Chan-Olmsted, Radio business on the World Wide Web: Comparing the online content of
streaming terrestrial and Internet-based radio stations in the United States, „Journal of Radio Studies” Vol. 11
(2004), nr 1, s. 6–25.

10 Zob. K.D. Loomis, A.B. Albarran, Managing radio market clusters: Orientations of general managers, „The
Journal of Media Economics” Vol. 17 (2004), nr 1, s. 51–69; Handbook of Media Management and Economics, ed.
A.B. Albarran, S.M. Chan-Olmsted, M.O. Wirth, New York–London 2006, s. 14.

11 P. Pringle, M.F. Starr, W.E. McCavitt, Electronic Media Management, Boston 1999; A.B. Albarran, G.G. Pitts,
The Radio Broadcasting Industry, Boston 2001; B. Lister, C. Mitchell, T. O’Shea, Managing Radio, Sedgefield 2009.

12 B. Brecht, Radiotheorie, [w:] Gesammelte Werke, Bd. 8., Frankfurt a. M. 1967, s. 129 i 134.
13 Program radiowy jest wytworem zbiorowym (kolektywnym), co oznacza, ¿e twórcy audycji radiowych

dzia³aj¹ w ramach zespo³u ludzkiego. W komunikowaniu masowym nadawc¹ jest zazwyczaj pewna zbiorowoœæ,
dzia³aj¹ca w sposób zorganizowany i maj¹ca status instytucji. Ka¿da instytucja nadawcza, w tym rozg³oœnia radiowa,
to mniejsze lub wiêksze przedsiêbiorstwo, którego uruchomienie wymaga poniesienia pewnych nak³adów inwesty-
cyjnych na stworzenie niezbêdnej infrastruktury technicznej i pokrycie kosztów dzia³ania. Zob. M. Mrozowski,
Media masowe. W³adza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 46 i 49. Powszechnie stosowane w jêzyku polskim
takie zwroty, jak: iœæ do radia, pracowaæ w radiu, zaczynaæ pracê w radiu jako reporter, byæ zatrudnionym w radiu,
pracownicy radia, jednoznacznie wskazuj¹ na okreœlenie radia w znaczeniu organizacji.
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gi marketingowe)14. Produkt radiowy jest za-
równo przekazem w postaci audycji lub progra-
mu o okreœlonej wartoœci u¿ytkowej oraz wy-
miennej, jak i stanowi audytorium, który
nadawca radiowy mo¿e zaoferowaæ reklamo-
dawcy do sprzeda¿y.

Organizacje radiowe tworz¹ tak¿e dobra
i us³ugi kultury pojmowane jako dobra rynko-
we. Ich wartoœæ p³ynie z funkcji jako noœników
znaczeñ poprzez symbole, znaki i dŸwiêki15. Ze
sprzeda¿y tych dóbr organizacje radiowe czer-
pi¹ zyski. Radio – w szczególnoœci komercyjne
– to zarówno dzia³alnoœæ biznesowa (przemys³,
bran¿a), jak i filar przemys³u rozrywkowego,
kulturowego, informacyjnego, kreatywnego
i reklamowego. 

Organizacja radiowa, w przeciwieñstwie do
typowych przedsiêbiorstw produkcyjno-us³ugo-
wych, dzia³a równolegle na dwóch rynkach:
odbiorców (przekazów medialnych) i reklamy.
Na rynku odbiorców organizacja radiowa oferu-
je publicznoœci produkt medialny (program ra-
diowy), gdzie podstawowym stosunkiem wy-
miany jest relacja: zawartoœæ (program radio-
wy) – czas (a tak¿e zainteresowanie, poœwiêca-

nie uwagi). Natomiast na rynku reklamy organi-
zacja radiowa oferuje reklamodawcom us³ugê
poœrednictwa w nawi¹zywaniu kontaktu ze s³u-
chaczami, niekiedy stanowi¹cymi grupê celow¹
reklamodawcy. Sprzedaje ona reklamodawcom
dostêp do publicznoœci radia16. Organizacja ra-
diowa mo¿e równie¿ dzia³aæ na rynku praw
w³asnoœci. W³aœciciele komercyjnych rozg³oœni
radiowych mog¹ kupowaæ udzia³y innych firm
medialnych jako podmiotów gospodaruj¹cych.

Organizacja radiowa jest szczególnym ro-
dzajem organizacji medialnej. Pojêcie „organi-
zacja medialna” odnosi siê zatem do wszyst-
kich rodzajów organizacji, których dzia³alnoœæ
zwi¹zana jest z projektowaniem, wytwarza-
niem, zestawianiem, rozpowszechnianiem
przekazów (produktów) medialnych17. O orga-
nizacjach medialnych mówimy w sytuacji wy-
stêpowania mediów w postaci instytucjonal-
nej18. Organizacje medialne (przedsiêbiorstwa
medialne) stanowi¹ rozg³oœnie radiowe, stacje
telewizyjne, wydawnictwa prasowe (redakcje
prasowe) oraz wydawcy serwisów interneto-
wych19. Poni¿ej w tabeli 1 przedstawiono typo-
logiê organizacji medialnych.

14 Zamiennie u¿ywa siê takich pojêæ, jak rozg³oœnia radiowa, przedsiêbiorstwo radiowe, firma radiowa, nadaw-
ca radiowy Synonimem radia w znaczeniu organizacji, tj. rozg³oœni radiowej, jest organizacja radiowa, organizacja
radia (ang. – radio organization, j. franc. – l’organisation de la radio). Termin „organizacja radiowa” jest powszech-
nie u¿ywany w prawodawstwie medialnym Unii Europejskiej i przyjêty w angielskojêzycznej literaturze przed-
miotu z zakresu zarz¹dzania mediami jako rodzaj organizacji medialnej (media organization).

15 Radio, jak i pozosta³e media, nale¿y do szeroko definiowanej sfery dóbr kultury. Program radiowy (audycja
radiowa, program radiowy), tak jak ka¿dy inny produkt medialny (np. program telewizyjny, tytu³ prasowy), stanowi
duchowy, symboliczny i materialny wytwór (dorobek) spo³eczeñstwa. Produkt radiowy to przekaz kulturowy, gdy¿,
jak zauwa¿a Tadeusz Kowalski, jest on szczególnie obci¹¿ony kulturowym dorobkiem spo³eczeñstwa. Z samej isto-
ty jest œrodkiem rozpowszechniania wartoœci kulturowych. Cytowany autor zwraca uwagê, i¿ zadaniem mened¿era
dzia³aj¹cego w mediach jest rozumienie nie tylko samej produkcji medialnej, ale tak¿e kulturowego kontekstu me-
diów, który wywiera bezpoœredni wp³yw na twórców i sam produkt medialny. Zob. T. Kowalski, Miêdzy twórczo-
œci¹ a biznesem. Wprowadzenie do zarz¹dzania w mediach i rozrywce, Warszawa 2008, s. 30–31. 

16 Wartoœæ u¿ytkow¹ programu radiowego stanowi jego zdolnoœæ do zaspokojenia g³ównie informacyjnych
i rozrywkowych potrzeb s³uchaczy. Wartoœæ u¿ytkowa programu radiowego jest okreœlana przez jego zawartoœæ.
Zob. T. Kowalski, Media i pieni¹dze. Ekonomiczne aspekty dzia³alnoœci œrodków komunikowania masowego,
Warszawa 1998, s. 29–30.

17 Produkt medialny jest specyficznym dobrem lub us³ug¹, który przyjmuje pewn¹ konwencjonaln¹, w³aœciw¹
dla medium postaæ egzemplarza tytu³u prasowego, programu radiowego, programu telewizyjnego, filmu, kasety
wideo, p³yty CD i DVD, serwisu internetowego 

18 W literaturze przedmiotu organizacja medialna (mediów masowych) zamiennie okreœlana jest jako przedsiê-
biorstwo medialne (media company) lub jako instytucja mediów masowych.

19 Denis McQuail twierdzi, i¿ z uwagi na narastaj¹ce procesy konwergencji technologicznej ka¿d¹ organizacjê
medialn¹ nale¿y analizowaæ w kontekœcie pozosta³ych organizacji mediów masowych, poniewa¿ funkcjonuje ona
w wielu bran¿ach medialnych jednoczeœnie. Traktowanie organizacji medialnej wy³¹cznie jako rozg³oœni radiowej,
stacji telewizyjnej, redakcji prasowej w warunkach dokonuj¹cej siê konwergencji staje siê anachroniczne. Ta sama
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Radio mo¿na okreœliæ jako wyj¹tkow¹ in-
stytucjê, która prowadzi dzia³alnoœæ informa-
cyjn¹, rozrywkow¹, artystyczn¹, kulturaln¹,
edukacyjn¹, oœwiatow¹, a tak¿e biznesow¹ –
w przypadku nadawców komercyjnych20.
W dzia³aniu organizacji radiowej dostrzegane
s¹ nastêpuj¹ce cele w³asne: 1) zwiêkszanie do-
chodów z reklam, 2) cele nienastawione na do-
chód (np. kulturotwórcze, wychowawcze),

3) osi¹ganie dochodów z dystrybucji przeka-
zu21. Nale¿y w tym miejscu zwróciæ uwagê, i¿
radio jako organizacja rz¹dzi siê zarówno we-
d³ug w³asnej niepowtarzalnej logiki, jak i we-
d³ug praw i zasad obowi¹zuj¹cych we wszyst-
kich organizacjach. Niemniej jednak uniwer-
salne zasady funkcjonowania organizacji go-
spodarczych, jak i u¿ytecznoœci publicznej mo-
g¹ byæ stosowane w odniesieniu do organizacji

Tabela 1. Typologia organizacji medialnych (mediów masowych)

Rodzaj œrodka Organizacja                       Sektor (bran¿a)      Przemys³
masowego przekazu /  

produkt medialny
Prasa / dzienniki, czasopisma    wydawca prasowy / redakcja prasowa    prasowy
Ksi¹¿ka wydawnictwo / oficyna wydawnicza wydawniczy przemys³: 

kulturowy,
kreatywny, 
informacji, 
rozrywkowy, 
reklamowy

Piosenka / nagranie wytwórnia fonograficzna fonograficzny
fonograficzne
Kino / film wytwórnia filmowa, studio filmowe, filmowy

operator sal kinowych
Radio / program, audycja rozg³oœnia radiowa radiowy
radiowa
Telewizja / program, kana³ stacja / oœrodek telewizyjny telewizyjny
telewizyjny
Internet / strona internetowa wydawca serwisu (portalu) internetowy

internetowego
Media telekomunikacyjne operator sieci telefonicznych, telekomunikacyjny

kablowych, satelitarnych
Nowe media (media dostawca zawartoœci i us³ug nowych mediów 
strumieniowe) / serwisy multimedialnych (multimediów)
multimedialne

�ród³o: Opracowanie w³asne.

zawartoœæ mo¿e byæ oferowana w wielu ró¿nych formach. Wynika to z nieostrych granic miêdzy poszczególnymi
rodzajami œrodków masowego przekazu. Zob. D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007,
s. 230 i 281.

20 Radio, w znaczeniu instytucji, stanowi organiczn¹ ca³oœæ sk³adaj¹c¹ siê z takich elementów, jak: 1) system
wartoœci, ze wzglêdu na które ludzie organizuj¹ siê, 2) cele i funkcje, 3) personel (zespo³y twórców przygotowuj¹-
ce przekazy), 4) przestrzegane normy, którymi s¹ umiejêtnoœci techniczne, 5) obyczaje, 6) nakazy etyczne narzuco-
ne lub uznawane przez wszystkich cz³onków instytucji, 7) normy prawne, 8) techniczne œrodki dystrybucji przeka-
zów oraz urz¹dzenia materialne. Zob. B. Malinowski, Szkice z teorii kultury, Warszawa 1958, s. 40–41. Radio jako
instytucja spo³eczna odgrywa istotn¹ rolê w procesie regulacji funkcjonuj¹cych w obiegu spo³ecznym kulturowych
wartoœci i przekonañ.

21 J. Miku³owski-Pomorski, Analiza systemowa masowego komunikowania, „Zeszyty Prasoznawcze” 1975,
nr 1, s. 18.
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radiowej. Cechy charakterystyczne organizacji
radiowej jako przedsiêbiorstwa produkcyjno-
-us³ugowego przedstawiono w tabeli 2, nato-

miast w tabeli 3 – charakterystykê publicznych,
komercyjnych i spo³ecznych organizacji radio-
wych.

Tabela 2. Cechy charakterystyczne organizacji radiowej 
jako przedsiêbiorstwa produkcyjno-us³ugowego

Wyszczególnienie

Niejednoznacznoœæ celów organizacyjnych (cele utylitarne zwi¹zane z produkcj¹ programu radiowego lub
us³ug dla osi¹gniêcia zysku finansowego oraz cele normatywne zwi¹zane z promowaniem jakichœ wartoœci
lub realizacj¹ misji publicznej
Ró¿ne Ÿród³a dochodu (prywatni inwestorzy, reklamodawcy, s³uchacze, donatorzy publiczni i prywatni, w³a-
dze pañstwowe)
Dzia³a na dwóch rynkach jednoczeœnie, oferuj¹c w zasadzie nieodp³atnie produkt radiowy i sprzedaj¹c us³u-
gi reklamodawcom – dualny charakter obs³ugiwanego rynku (rynek zawartoœci mediów, rynek reklamy). 
Wyniki dzia³alnoœci na rynku zawartoœci mog¹ wp³ywaæ na wyniki na rynku reklamy
Dzia³a na rynku w³aœcicielskim – w przypadku radia komercyjnego
Du¿e zró¿nicowanie pod wzglêdem typu oferowanych produktów radiowych i organizacyjnych œrodków
dystrybucji
Potencjalny brak równowagi miêdzy kosztami sta³ymi a kosztami zmiennymi produkcji radiowej
Relatywnie wysokie koszty sta³e
Wzglêdnie wysoki koszt wytworzenia pierwszej kopii produktu radiowego
Zmiennoœæ formy produktu radiowego (pomimo standaryzacji, produkt radiowy musi siê nieustannie i co-
dziennie zmieniaæ)
Wyj¹tkowa zdolnoœæ do dokonywania zmian
Szczególna – w przypadku radia komercyjnego – wra¿liwoœæ na wahania popytu i wp³ywów z reklam
Wzglêdnie wysokie koszty dystrybucji programu radiowego (utrzymania przekaŸników, sieci kablowej,
transpondera satelitarnego, serwerów internetowych)
Wysoki stopieñ niepewnoœci i wyj¹tkowoœæ produktu radiowego (trudno przewidzieæ gusta s³uchaczy)
Zdolnoœæ ³¹czenia ró¿nych systemów dystrybucji programu radiowego i ró¿nych rynków
Ró¿norodnoœæ grup zawodowych tworz¹cych program radiowy
Znacz¹cy udzia³, wœród ogó³u zatrudnionych, tzw. pracowników twórczych w wytwarzaniu produktu radio-
wego
Szczególne znaczenie wiêzi poziomych (struktur horyzontalnych)
Œcis³y zwi¹zek z interesem publicznym
Szczególna intensywnoœæ wiêzi z odbiorcami (s³uchaczami)
Obecnoœæ w ¿yciu kulturalnym spo³eczeñstwa
Dzia³alnoœæ w sektorze mediów, reklamy, kultury, rozrywki, show biznesu, kreatywnym
Wysoki stopieñ zale¿noœci i wzajemnych zwi¹zków ze sfer¹ ekonomii, polityki, kultury oraz spo³eczeñstwa
jak ca³oœci

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie: D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa
2007, s. 241.
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Tabela 3. Charakterystyka publicznych, komercyjnych i spo³ecznych organizacji radiowych

Kryteria
opisu

Sektor
Forma 
w³asnoœci
W³aœciciel
(dysponent)

Podstawa 
prawna 
dzia³ania
G³ówny
(podstawowy) 
cel dzia³ania
Hierarchia
Ÿróde³ 
dochodu

Realizacja 
interesu
Podlegaj¹ 
kontroli

Œrodki 
(narzêdzia)
kontroli –
hierarchia
wa¿noœci
G³ówne 
kreowane
wartoœci

Publiczne organizacje 
radiowe

(radio publiczne)
publiczny
pañstwowa

· pañstwo (instytucja pañstwo-
wa, organ w³adzy pañstwo-
wej)

na mocy ustawy stawiaj¹cej
okreœlone cele programowe

pe³nienie misji (s³u¿by) pu-
blicznej

1) abonament
2) dotacja pañstwa
3) sprzeda¿ czasu antenowego
4) sprzeda¿ gotowych progra-
mów, audycji i licencji progra-
mowych
publicznego i / lub partii (koa-
licji) rz¹dz¹cej
demokratycznie wybranych
organów w³adzy oraz odpo-
wiednich organów regulacyj-
nych
1) prawno-proceduralne
2) polityczno-osobowe
3) ekonomiczne

· informacyjne
· poznawcze
· artystyczne
· intelektualne
· kulturalne
· estetyczne

Spo³eczne organizacje 
radiowe (radio spo³eczne)

spo³eczny (III sektor)
spo³eczna

· organizacja spo³eczna (np.
stowarzyszenie, fundacja) 

· organizacja polityczna
· organizacja religijna (zwi¹-
zek wyznaniowy, zgromadze-
nie zakonne) 
· organizacja kulturalna
· organizacja pozarz¹dowa
· organ w³adzy samorz¹dowej
(np. gmina, zwi¹zek gmin)
· instytucja oœwiatowa 
· wy¿sza uczelnia

propagowanie systemu war-
toœci dysponenta

1) wp³aty sponsorów
2) dotacje ze œrodków pu-
blicznych
3) datki, kwesty22

dysponenta nadawcy radio-
wego
organizacji bêd¹cej podmio-
tem za³o¿ycielskim oraz od-
powiednich organów regula-
cyjnych
1) polityczno-osobowe
2) prawno-proceduralne
3) ekonomiczne

· uznawane za s³uszne przez
instytucjê za³o¿ycielsk¹

Komercyjne organizacje 
radiowe

(radio komercyjne)
komercyjny (prywatny)
prywatna

·  osoba fizyczna
·  grupa osób fizycznych
· prywatne przedsiêbiorstwo
(spó³ka prawa handlowego)

maksymalizacja zysku

1) sprzeda¿ czasu antenowego
2) sprzeda¿ gotowych progra-
mów, audycji i licencji progra-
mowych
3) op³aty subskrypcyjne

prywatnego (w³aœciciela)

w³aœciciela oraz odpowie-
dnich organów regulacyjnych

1) ekonomiczne
2) prawno-proceduralne
3) polityczno-osobowe

· u¿ytkowe
· symboliczne (presti¿, luksus,
nowoczesnoœæ)

na mocy koncesji (licencji) daj¹cej wzglêdnie du¿¹ swobodê
programow¹

22 Z regu³y nadawcy spo³eczni nie nadaj¹ reklam (je¿eli dominuj¹c¹ funkcj¹ organizacji lub fundacji jest kszta³-
towanie spo³eczeñstwa obywatelskiego to w takim przypadku mamy do czynienia z tzw. radiem obywatelskim).
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Radio 
jako obiekt badañ naukowych
Radio jest szczególnym przedmiotem zaintere-
sowania zarówno badaczy œrodków przekazu
(medioznawców), jak i przedstawicieli ró¿nych
dyscyplin naukowych, m.in. socjologii, psycho-
logii, teorii komunikowania i literatury, jêzyko-
znawstwa, ekonomiki, kulturoznawstwa, se-
miotyki, prawa, ekonomii, estetyki, antropolo-
gii, pedagogiki oraz historii. Nale¿y zauwa¿yæ,
i¿ radio w porównaniu z innymi œrodkami prze-
kazu jest niezwykle atrakcyjnym obiektem ba-
dañ. Jako uzasadnienie celowoœci przyjêcia ra-
dia jako obiektu badañ przez ró¿ne dyscypliny
naukowe mog¹ pos³u¿yæ poni¿ej przedstawione
fakty i spostrze¿enia dotycz¹ce specyficznych
cech tego œrodka przekazu, relacji radia do po-
zosta³ych mediów oraz kondycji finansowo-
ekonomicznej sektora radiowego na œwiecie.

Angel Faus Belau s³usznie zauwa¿y³, i¿ ra-
dio to ca³kiem dojrza³y œrodek komunikowania,
œwiadomy swojej roli, odrêbnego celu oraz ró¿-
norodnych technik i metod s³u¿¹cych jego rea-
lizacji23. Mo¿na przyj¹æ, i¿ radio jako œrodek
masowego przekazu prze¿ywa obecnie swoisty
renesans, m.in. za spraw¹ rozwoju technologii
informacyjnej. Trudno nie zgodziæ siê z tymi
twierdzeniami. Potwierdzaj¹ one celowoœæ ist-
nienia – w ramach nauki o komunikowaniu –
badañ nad radiem zarówno jako subdyscypliny
naukowej, zintegrowanej z pozosta³ymi dyscy-
plinami naukowymi, jak na przyk³ad ekonomi-
ki, studiów kulturowych, nauk o zarz¹dzaniu24. 

Alan Beck wskazuje, i¿ radio nadal znajdu-
je siê w „dzieciêcej” fazie rozwoju. Wraz
z nadejœciem cyfryzacji i wzrastaj¹cej roli in-
ternetu, radio jako œrodek przekazu rozpoczyna
now¹ i ekscytuj¹c¹ fazê rozwoju25. Cyfryzacja

ortodoksyjna (propagowanie
okreœlonego œwiatopogl¹du,
ideologii, religii, punktu wi-
dzenia s³u¿¹cy interesom
okreœlonej organizacji lub gru-
py spo³ecznej)
du¿y

Radio Maryja

Orientacja
dyskursywna
(sposób wi-
dzenia opisy-
wania œwiata) 

Stopieñ 
niezale¿noœci 
politycznej 

Przyk³ady

heterodoksyjna (ró¿ne punk-
ty widzenia i pogl¹dy na rze-
czywistoœæ) 

ma³y (mog¹ s³u¿yæ jak narzê-
dzie wzmocnienia pozycji po-
lityków, liderów partyjnych;
mo¿liwy wp³yw rz¹dz¹cych
ugrupowañ politycznych na
zawartoœæ programowa oraz
wybór cz³onków kadry kie-
rowniczej)
Polskie Radio, BBC, RAI, RFI

melodoksyjna (uproszczenia,
stereotypowa charakterystyka
postaci, skrajne emocje, sen-
sacja, humor) 

wzglêdnie du¿y (mo¿liwa
stronniczoœæ, jawne wspiera-
nie polityków) 

RMF FM, Radio Zet

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie: M. Mrozowski, Media masowe. W³adza, rozrywka i biznes,
Warszawa 2001, s. 21–25; Media masowe na œwiecie. Modele systemów medialnych i ich dynamika rozwojo-
wa, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wroc³aw 2007, s. 21–25.

23 A. Faus Belau, Radio jako narzêdzie rekonstrukcji œrodowiska spo³ecznego, „Przekazy i Opinie” 1977, nr 3,
s. 55.

24 Zgodnie z Rozporz¹dzeniem Ministra Nauki i Szkolnictwa Wy¿szego z 8 sierpnia 2011 r. w wykazie dyscy-
plin naukowych pojawi³y siê – w ramach nauk spo³ecznych – nauki o mediach oprócz m.in. nauk o poznaniu i ko-
munikacji. Autor niniejszego artyku³u sk³ania siê ku terminowi „nauki o komunikowaniu” z uwagi na trwa³e zako-
rzenienie tego terminu w polskiej literaturze przedmiotu. Nauki o mediach dziel¹ po czêœci swoje zainteresowanie
z naukami o komunikowaniu. Komunikowanie jest pojêciem szerszym ni¿ media, które stanowi¹ istotny element
procesu komunikowania. Z uwagi na ograniczone ramy objêtoœciowe artyku³u pominiêto rozwa¿ania teminologicz-
ne nad „komunikowaniem” i „komunikacj¹”. W tej kwesti ponuje nadal chaos terminologiczny.

25 A. Beck, Theory Building for Radio, www.ent.ac.uk/sdfva/rsn/manifesto.html [dostêp: 27.07.2007].
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otwiera przed radiem nowe, nieograniczone
mo¿liwoœci (doskona³a jakoœæ odbioru, brak
zak³óceñ charakterystycznych dla odbioru ana-
logowego, wiêkszy wybór stacji radiowych).
Wp³ywa ona tak¿e na produkcjê, dystrybucjê,
rozpowszechnianie i „konsumpcjê” programu
radiowego.

Mimo pojawienia siê internetu, MP3, pod-
castingu, technologii cyfrowej i postêpuj¹cej
konwergencji, radio nie traci na znaczeniu
i nadal pozostaje najbardziej powszechnym
œrodkiem masowego komunikowania, jak i naj-
powszechniejsz¹ form¹ spêdzania wolnego
czasu we wspó³czesnym œwiecie. Zajmuje po-
czesne miejsce w codziennym ¿yciu ludzi.
W porównaniu z internetem, nowymi mediami
czy telewizj¹, odbiór programu radiowego nie
wymaga specjalnych kompetencji ze strony
odbiorcy. Dostêp do programu radiowego jest
³atwy i prosty. Radio pod¹¿a za odbiorc¹, do-
cieraj¹c do niego w trakcie wykonywania ró¿-
nych czynnoœci, odbiór radia jest wszêdzie
mo¿liwy. Zakres czynnoœci, które mo¿na wy-
konywaæ, s³uchaj¹c radia, jest najszerszy w po-
równaniu z odbiorem pozosta³ych mediów.

Radio góruje nad pras¹ szybkoœci¹ informo-
wania, równoczesnoœci¹ nadawania i odbioru
przekazu oraz niskimi kosztami rozpowszech-
niania programu. „Radio w znacznie wiêkszym
stopniu ni¿ telewizja zapewnia swoim odbior-
com podkreœlane przez licznych medioznaw-
ców […] poczucie ontologicznego bezpieczeñ-
stwa i sta³oœci.”26 Przekaz radiowy, w przeci-
wieñstwie do prasowego, naznaczony jest sil-
nym potencja³em emocjonalno-ekspresyjnym
w³aœciwym ludzkiemu g³osowi. Radio, najsil-

niej, w porównaniu z pozosta³ymi mediami,
tworzy obrazy w wyobraŸni (bezpoœrednio
w umyœle) s³uchaczy, stymulowane przez war-
stwê brzmieniow¹ i intonacjê ludzkiego g³osu27.

Radio pe³ni w ¿yciu spo³ecznym wa¿ne
funkcje: informacyjn¹, rozrywkow¹, kontroln¹,
socjalizuj¹c¹, kulturalno-oœwiatow¹. S³u¿y rea-
lizacji spo³ecznych, kulturalnych i demokra-
tycznych potrzeb spo³eczeñstwa. Wytrzymuje
konkurencjê z innymi mediami, zw³aszcza z te-
lewizj¹ i internetem. 

Si³a radia polega na jego niskich kosztach
i mo¿liwoœciach odbioru praktycznie wszêdzie.
Radio jest medium towarzysz¹cym. Ta w³aœci-
woœæ czyni z niego skuteczny („mocny”) w od-
dzia³ywaniu œrodek spo³ecznego przekazu. Ci¹-
gle wzrasta przeciêtny dzienny czas przeznaczo-
ny na s³uchanie radia w skali ogólnoœwiato-
wej28. O rosn¹cym znaczeniu radia na œwiecie
œwiadczy dynamiczny wzrost liczby odbiorni-
ków radiowych oraz innych urz¹dzeñ s³u¿¹cych
do odbioru programu radiowego (np. komputer,
telefon komórkowy), zwiêkszaj¹ca siê liczba
stacji radiowych, zw³aszcza nadaj¹cych w sieci
internetowej, oraz coraz szersza i atrakcyjniejsza
oferta programowa29. Internet oraz nowe tech-
nologie informacyjne zwiêkszaj¹ popyt na radio
ze strony s³uchaczy. Obecnie w sektorze radio-
wym jest wielokrotnie wiêcej ni¿ kiedykolwiek
w przesz³oœci stacji radiowych i s³uchaczy30. 

O sile radia jako œrodka przekazu œwiadcz¹
nastêpuj¹ce fakty:
– radio sprzyja prze³amywaniu monotonii

dnia codziennego i kszta³towaniu pozytyw-
nego nastroju, pe³ni rolê t³a akustycznego
(dŸwiêkowej tapety),

26 M. Lisowska-Magdziarz, Media powszechne. Œrodki komunikowania masowego i szerokie paradygmaty me-
dialne w ¿yciu codziennym Polaków u progu XXI wieku, Kraków 2008, s. 96.

27 Por. A. Su³ek, Radio, [w:] Media a wyzwania XXI wieku, pod red. M. Bonikowskiej, Warszawa 2009,
s. 51–52.

28 WyraŸna tendencja wzrostowa s³uchalnoœci radia w skali globalnej spowodowana jest wykorzystaniem przez
s³uchaczy mobilnych urz¹dzeñ odbiorczych, wzrostem liczby samochodów i zwiêkszeniem dystansu miêdzy do-
mem a miejscem pracy (publicznoœæ radia „uwiêziona” w korkach drogowych).

29 W latach 70. u¿ytkowano na œwiecie oko³o 1 mld radioodbiorników, natomiast na prze³omie XX i XXI w.
liczbê u¿ytkowanych radioodbiorników szacowano na oko³o 2 mld. W koñcu lat 80. dzia³a³o na œwiecie oko³o
30 000 stacji radiowych. Zob. Wielka Encyklopedia PWN, t. 23, Warszawa 2004, s. 61–62. Do 2000 r. liczba funkcjo-
nuj¹cych stacji radiowych wzros³a do ponad 40 000, z czego 13 000 – w Stanach Zjednoczonych. Zob. M.C. Keith,
The Radio Station, Oxford 2004, s. 1.

30 S³ownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Kraków 2006, s. 186.
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– powszechna i ³atwa dostêpnoœæ sygna³u ra-
diowego oraz mo¿liwoœæ jego odbioru
w ruchu,

– radio jest medium wszechobecnym; sygna³
radiowy bez przeszkód pokonuje granice
pañstwowe,

– radio nadal przyci¹ga wielu odbiorców (lu-
dzie chc¹ korzystaæ z us³ugi radiowej),

– radio jest niezast¹pione w otrzymywaniu
najnowszych informacji (dzia³a natych-
miast w przekazywaniu informacji); radio
przewy¿sza pozosta³e media w szybkoœci
dotarcia z informacj¹,

– w porównaniu z innymi œrodkami przekazu
koszty uruchomienia i dzia³ania radia s¹
stosunkowo niskie.

Przysz³oœæ radia jest niezagro¿ona, ma ono
bowiem wyj¹tkow¹ zdolnoœæ przetrwania
w gwa³townie zmieniaj¹cym siê otoczeniu.
Wynika ona m.in. ze specyficznych w³aœciwo-
œci radia jako œrodka przekazu. Ca³kiem za-
sadne wydaje siê twierdzenie, i¿ radio prze-
trwa jako œrodek przekazu i bêdzie siê przeo-
bra¿aæ pod wp³ywem zmian technologii oraz
oczekiwañ s³uchaczy wobec oferty programo-
wej31. Rozwojowi radia sprzyja zarówno kon-
wergencja technologiczna, jak i cyfryzacja32.
Radio jako œrodek przekazu nie zniknie, po-

niewa¿ nowe technologie maj¹ swoje ograni-
czenia z punktu widzenia u¿ytkowników.
Utrzyma swoj¹ odrêbnoœæ ze wzglêdu na „ru-
chome” mo¿liwoœci odbioru. Po za tym trud-
no jest „skonsumowaæ” kilkaset programów
radiowych, jakie daje technologia cyfrowego
nadawania. Ted Turner uwa¿a, ¿e interakcja,
jaka wyp³ywa z u¿ycia nowych technologii,
oznacza ciê¿k¹ pracê s³uchacza33. Jak s³usznie
zauwa¿a Henry Jenkins, historia uczy nas, ¿e
stare media nigdy nie umieraj¹ czy znikaj¹.
Umieraj¹ zaledwie narzêdzia, których u¿ywa-
my, by zyskaæ dostêp do treœci medium. Sy-
stem przekazu to technologia, która pojawia
siê i odchodzi, natomiast media trwaj¹ jako
warstwy w obrêbie bardziej z³o¿onego syste-
mu informacyjnego i rozrywkowego34.

Organizacje (rozg³oœnie) radiowe funkcjo-
nuj¹ jednoczeœnie w przemyœle informacji, kre-
atywnym, rozrywkowym, kultury i show-bi-
znesie. Przemys³ radiowy w skali ogólnoœwia-
towej znajduje siê w fazie dojrza³oœci, dobrej
kondycji finansowej (jego przychody pokazuje
tabela 4)35, jest silnie konkurencyjny i oferuje
bogat¹ i ci¹gle rosn¹c¹ ofertê programow¹36.
Z kolei w tabeli 5 przedstawiono globalne wy-
datki reklamowe mediów.

Refleksja naukowa nad radiem obejmuje
studia nad radiem (badania nad radiem /radio

31 Niektórzy s¹ zdania, ¿e konwergencja oznacza zanik radia. Krystyna Ros³an-Kun uwa¿a, i¿ kiedy radio wej-
dzie na wszelkiego rodzaju platformy konwergentne, bêdzie pe³ni³o rolê marginaln¹, i dodaje, i¿ w przysz³oœci ra-
dio bêdzie stanowi³o tylko element towarzysz¹cy tej dziedzinie sztuki, która nazywa siê „multimedia”. Zob. Przy-
sz³oœæ techniki radiowej i telewizyjnej wobec ekspansji informatyki – dyskusja panelowa, „Przegl¹d Techniki – Ra-
dio i Telewizja” 2002, nr 3, s. 5.

32 Technologia cyfrowa powiêksza ofertê programow¹ radia, zwielokrotnia liczê kana³ów programowych mo¿-
liwych do odbioru, kreuje wartoœæ dodan¹, poszerza zakres us³ug radiowych, zwiêksza liczbê kana³ów dystrybucji
programu radiowego, zmienia radio w multimedialny œrodek przekazu. Zob. S. Jêdrzejewski, Radio w komunikacji
spo³ecznej. Rola i tendencje rozwojowe, Warszawa 2003, s. 196.

33 B. Golka, System medialny Stanów Zjednoczonych, Warszawa 2004, s. 103.
34 H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediów, Warszawa 2007, s. 19.
35 Warto odnotowaæ, i¿ obecnie w Ameryce Pó³nocnej wzrost dochodów odnotowuje p³atne radio satelitarne.

Wed³ug analityków firmy Consultingowej PricewaterhouseCoopers œrednioroczna stopa wzrostu (CAGR – Com-
pound Annual Growth Rate) wp³ywów z op³at za takie radio w latach 2009–2013 wyniesie w skali globalnej
9,4 proc. Umiarkowanie (CAGR 1,6 proc.) rosn¹æ bêd¹ globalne przychody z abonamentu radiowego. Wed³ug 
Instytutu In-Stat programy radiowe nadawane satelitarnie i cyfrowo naziemnie w 2012 r. bêdzie odbiera³o 55 mln
osób na œwiecie (w 2007 r. by³o ich 12 mln) [M. Lemañska, Przysz³oœæ rozg³oœni to p³atne radia satelitarne, „Rzecz-
pospolita” 2009, nr 184, 07.09.2009, http://new-arch.rp.pl/artykul/883758_Przyszlosc_rozglosni_to_platne_ra-
dia_satelitarne.html [dostêp: 04.05.2010].

36 S. Jêdrzejewski, Radio w œwiecie cyfrowym, [w:] Nowe media a media tradycyjne, prasa, reklama, internet,
pod red. M. Jeziñskiego, Toruñ 2009, s. 46.
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study), radioznawstwo (wiedzê o radiu), bada-
nia radiowe (radio research), teoriê radia, eko-
nomikê radia oraz zarz¹dzanie radiem38. Poni-

¿ej w tabeli 6 przedstawiono g³ówne dziedziny
badawcze radia.

Tabela 4. Przychody sektora radiowego na œwiecie w latach 2003–2010 (w mld funtów)37

�ród³a przychodów 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Przychody z reklam 
i sponsoringu 15,0 16,0 16,4 17,6 21,0 22,4 22,6 21,5 18,6 19,7
Pomoc publiczna 6,0 6,0 5,9 6,6 7,5 7,0 7,1 7,2 7,4 7,5
Przychody z op³aty 
subskrypcyjnej radia
satelitarnego – – 0,1 0,2 0,5 0,9 1.3 1.6 1,6 1,8
Razem 21,0 22,0 22,2 24,3 29,1 30,3 31,0 30,3 27,6 29,0

�ród³o: The International Communications Market 2008. 6 Radio, Ofcom – Office of Communications,
London, 2008 November, s. 256, http://stakeholders.ofcom.org.uk/binaries/research/cmr/radio7.pdf [dostêp:
16.01.2012]; The International Communications Market Report 2010. 4. Radio & audio, Ofcom – Office of
Communications, London 2010, 2 December, s. 192, http://stakeholders.ofcom.org.uk/binaries/rese-
arch/cmr/753567/icmr/ICMR_2010.pdf [dostêp: 16.01.2012]. The International Communications Market Re-
port 2011. 4. Radio & audio, Ofcom – Office of Communications, London 2011, 14 December, s. 161,
http://stakeholders.ofcom.org.uk/binaries/research/cmr/cmr11/icmr/ICMR2011.pdf [dostêp: 23.01.2012].

Tabela 5. Globalne wydatki reklamowe mediów (w mln dol.)

Media
Prognoza

2009 2010 2011 2012 2013
Dzienniki 97,354 95,945 93,750 93,253 92,892
Magazyny 43,776 43,810 43,201 43,094 42,992
Telewizja 163,484 179,601 189,412 202,712 214,968
Radio 31,917 32,259 33,025 34,397 35,604
Kino 2,099 2,310 2,440 2,593 2,746
Outdoor 27,830 29,926 31,721 34,042 35,689
Internet 54,700 63,690 72,176 82,818 94,967
Razem 421,161 447,541 465,724 492,910 519,857

�ród³o: Press Releases, Global ad expenditure to return to pre-recession peak level this year http://acces-
spr.com.au/uploads/pdf/ZenithOptimedia%20predicts%20global%20ad%20spend%20to%20re-
turn%20to%20pre%20recession%20peak%20levels%20-%20graphs.pdf [dostêp: 25.01.2012].

37 Przyjêto za podawany przez Ofcom kurs wymiany w 2009 r., gdzie 1 funt brytyjski równa siê 1,5643 dol. 
38 Jak zauwa¿a Walery Pisarek, u¿ycie okreœleñ „nauka”, „badanie”, „wiedza” daje wyraz stanowisku wobec

przedmiotu i zakresu dzia³alnoœci naukowo-badawczej. Dzia³alnoœæ ta o statusie samodzielnej, odrêbnej dyscypli-
ny okreœlana jest mianem nauki, natomiast bez tego statusu okreœlana jest jako badania (np. badania nad radiem) lub
– neutralnie – jako wiedza (np. wiedza o radiu/radioznawstwo). Zob. W. Pisarek, Wiedza o komunikowaniu – nazwy
i zakres, „Przekazy i Opinie” 1975, nr 1, s. 13. „Studia nad radiem” i „badania nad radiem” mo¿na uznaæ za syno-
nimy.
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Tabela 6. Dziedziny badawcze radia 

Wyszczególnienie Definicja
Studia nad radiem Poddyscyplina naukowa wchodz¹ca w sk³ad studiów nad mediami i nauki o komuni-
(badania nad radiem / kowaniu. Ma ona w³asny przedmiot badawczy, pojêcia, jak i w³asne postulaty badaw-
radio study) cze, wykorzystuje metody badawcze wypracowane na gruncie nauk spo³ecznych.

Studia nad radiem jako obiektem badañ obejmuj¹ zagadnienia dotycz¹ce akustyki, 
cyfrowego nadawania, radia jako instytucji, procesu ustawodawczego w obszarze ra-
dia, nowych mo¿liwoœci wykorzystania dŸwiêku (muzyki elektronicznej) i s³owa 
(radiowej adaptacji sztuki dramatycznej), oceny programu radiowego oraz skutecz-
noœci radia z punktu widzenia reklamodawców. Natomiast studia nad radiem jako
przedmiotem badañ obejmuj¹ zagadnienia dotycz¹ce publicznoœci radiowej, rozwoju
radia i jego wp³ywu na spo³eczeñstwo, zale¿noœci miêdzy rozwojem techniki radio-
wej a zmianami strukturalnymi organizacji radiowej39.
G³ówne obszary (kierunki) badawcze to:
•  studia nad zawartoœci¹ (treœciami i formami) przekazów radiowych (badania prze-
kazu radiowego), np. analiza treœci przekazu radiowego, studia nad samym progra-
mem radiowym 
•  studia nad nadawc¹ radiowym (instytucj¹ radiow¹) 
•  studia nad skutkami (konsekwencjami) oddzia³ywania radia 
•  studia nad publicznoœci¹ (s³uchaczami) radia, czyli badania audytorium; np. anali-
za „konsumpcji” radia, identyfikacja i pomiar wielkoœci audytorium radiowego oraz
analiza jego struktury 

•  studia w zakresie ekonomiki radia.
Radioznawstwo Poddyscyplina naukowa wchodz¹ca w sk³ad medioznawstwa, zajmuj¹ca siê bada-
(wiedza o radiu, niem radia; dyscyplina wiedzy o radiu, maj¹ca w³asny przedmiot badañ, pojêcia, 
nauka o radiu) teorie, metody i postulaty badawcze. Podstawowe obszary (kierunki) badawcze 

radioznawstwa to: 
•  treœæ (zawartoœæ) przekazu radiowego 
•  historia radia 
•  znaczenie i skutki/efekty oddzia³ywania radia 
•  polityczna, spo³eczna, ekonomiczna i kulturalna rola radia 
•  relacje radia z otoczeniem ekonomicznym, politycznym oraz z reklamodawcam, 
•  zewnêtrzne uwarunkowania funkcjonowania radia 
•  spo³eczne i psychologiczne aspekty dzia³alnoœci nadawcy radiowego 
•  relacje wewn¹trz organizacji radiowej 
•  publicznoœæ radia.

Badania radiowe Systematyczne prowadzenie pomiarów audytorium radiowego, czyli gromadzenie
(radio research) i analiza danych dotycz¹cych zasiêgu, wielkoœci audytorium oraz skutecznoœci i efek-

tywnoœci zarówno radia jako œrodka przekazu, jak i poszczególnych stacji radiowych.
Badania radiowe s³u¿¹ tak¿e okreœleniu grupy celowej s³uchaczy pod wzglêdem wy-
branych kryteriów socjo-psycho-demograficznych, motywów wyboru stacji radio-
wej, oczekiwañ s³uchaczy wobec programu radiowego, gustów muzycznych, popu-
larnoœci audycji radiowej. S¹ one przeprowadzane w celu dokonania oceny poszcze-
gólnych elementów programowych, w tym oferty muzycznej, stylu prowadzenia 
i opakowania dŸwiêkowego programu radiowego, jakoœci technicznej emisji radiowej.

Teoria radia System pojêciowy (zbiór twierdzeñ, pojêæ, definicji) opisuj¹cy istotê, naturê, cechy
(radio theory) specyficzne i w³aœciwe dla radia jako œrodka przekazu, które konstytuuj¹ jego to¿sa-

moœæ. Rdzeniem teorii radia jest zespó³ twierdzeñ podstawowych dotycz¹cych two-

39 A.-J. Tudesq, Les études sur la radio et périodisation de la radio, http://greriren.fre.fr/conf-tudesq.htm [do-
stêp: 19.04.2010].
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Zarz¹dzanie radiem 
jako subdyscyplina zarz¹dzania 
mediami w naukach o zarz¹dzaniu
Zofia Miko³ajczyk za przyk³ady subdyscyplin
nauk o zarz¹dzaniu podaje zarz¹dzanie strate-
giczne, marketing, rachunkowoœæ, zarz¹dzanie
personelem, metody i techniki zarz¹dzania, za-
rz¹dzanie finansami, zarz¹dzanie zamianami,
zarz¹dzanie produkcj¹42. Przyjmuj¹c za kryte-
rium podzia³u nauk o zarz¹dzaniu dziedzinê
wyspecjalizowanego zarz¹dzania (pytanie: za-
rz¹dzanie czym?) oraz wytwór ludzi, wyró¿nia-
my takie subdyscypliny nauk o zarz¹dzaniu
jak: zarz¹dzanie edukacj¹, zarz¹dzanie kultur¹,

zarz¹dzanie mediami, zarz¹dzanie oœwiat¹, za-
rz¹dzanie przedsiêbiorstwem (firm¹), zarz¹-
dzanie turystyk¹ i hotelarstwem43. W ramach
zarz¹dzania mediami (media management)
Alan B. Albarran wyró¿nia zarz¹dzanie pras¹
(newspaper management), zarz¹dzanie radiem
(radio management) oraz zarz¹dzanie telewizj¹
i operatorami sieci kablowych (television and
cable management)44. Do tej klasyfikacji mo¿-
na dodaæ zarz¹dzanie wydawc¹ serwisu (porta-
lu) internetowego.

Zarz¹dzanie mediami, jako subdyscyplina
nauk o zarz¹dzaniu, jest dziedzin¹ badañ
i praktyki, która, jak s³usznie zauwa¿a Tadeusz

rzywa radia: dŸwiêku, s³owa mówionego, muzyki. G³ówne obszary teorii radia to: 
fenomenologia radia, ontologia audycji radiowej, estetyka dzie³a radiowego, antropo-
logia dŸwiêku.

Teoria s³uchowiska System pojêciowy opisuj¹cy materiê foniczn¹, na któr¹ sk³ada siê s³owo, g³os ludzki,
(teoria dzie³a gest foniczny, efekty akustyczne, muzyka oraz cisza. Przedmiotem szczególnego
radiowego) zainteresowania teorii s³uchowiska s¹ takie cechy dzie³a radiowego, jak dŸwiêko-

woœæ, awizualnoœæ. Do g³ównych nurtów refleksji w teorii s³uchowiska radiowego
nale¿y zaliczyæ: koncepcjê lingwistyczn¹ (prymat s³owa wspomaganego przez
dŸwiêk i akustykê) oraz koncepcjê dŸwiêkow¹ (dominanta w dziele radiowym two-
rzywa akustycznego, wzbogacanego komplementarn¹ warstw¹ jêzykow¹)40.

Ekonomika radia Szczegó³owa dziedzina, obok ekonomiki prasy, telewizji, produkcji prasowej, zajmu-
j¹ca siê poszukiwaniem, badaniem, opisywaniem i analiz¹ prawid³owoœci, które za-
chodz¹ w organizacji radiowej w procesie produkcji, wymiany i „konsumpcji” radio-
wej. Analizuje sposoby, w jakim podmioty pos³uguj¹ce siê radiem jako œrodkiem
przekazu zaspokajaj¹, w ramach dostêpnych im zasobów, informacyjne i rozrywko-
we potrzeby oraz oczekiwania audytoriów, reklamodawców, a tak¿e spo³eczeñstwa 
jako ca³oœci. Zajmuje siê tak¿e czynnikami wp³ywaj¹cymi na produkcjê programu ra-
diowego jako dobra medialnego, jak i na us³ugi medialne (np. sprzeda¿y czasu ante-
nowego). Ponadto zajmuje siê przebiegiem realnych procesów w obszarze dzia³ania 
radia, zarówno w sensie teoretycznym – przez pryzmat praw ekonomicznych, jak te¿ 
opisowym – poprzez obserwacje41.

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie: J. Beliczyñski, Radio jako obiekt badañ naukowych, [w:] Te-
orie komunikacji i mediów, pod red. M. Graszewicza i J. Jastrzêbskiego, vol. 1, Wroc³aw 2009, s. 125–139.

40 S. Bardijewska, Nagie s³owo. Rzecz o s³uchowisku, Warszawa 2001, s. 44.
41 Por. T. Kowalski, Media i pieni¹dze..., s. 20–23.
42 Zob. S. Sudo³, Przedmiot i zakres nauk o zarz¹dzaniu oraz ich miejsce wœród dziedzin i dyscyplin naukowych,

„Organizacja i Kierowanie” 2004, nr 4, s. 8. Nale¿y zwróciæ uwagê, i¿ nie ma œciœle okreœlonych granic miêdzy wy-
¿ej wymienionymi subdycyplinami nauk o zarz¹dzaniu. Te obszary badañ wzajemnie siê przenikaj¹. Widoczne s¹
merytoryczne zwi¹zki miêdzy poszczególnymi subdyscyplinami nauk o zarz¹dzaniu.

43 Maj¹c na uwadze sposób (metodê) zarz¹dzania oparty na filozofii, zasadach, koncepcji (pytanie: jakie
zarz¹dzanie?), wyró¿niamy przyk³adowo zarz¹dzanie marketingowe, zarz¹dzanie miêdzynarodowe, zarz¹dza-
nie operacyjne, zarz¹dzanie produkcyjne, zarz¹dzanie procesowe, zarz¹dzanie publiczne, zarz¹dzanie strate-
giczne. 

44 Zob. Handbook of Media..., s. 11–14.
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Kowalski, zyskuje na znaczeniu45. Cytowany
autor twierdzi, i¿ w latach 80. i 90. zarz¹dzanie
mediami uzyska³o pewn¹ autonomiê badaw-
cz¹. Pod koniec lat 90., kiedy zaczê³y narastaæ
procesy konwergencji, zwrócono uwagê, i¿
organizacje medialne stanowi¹ szczególnie in-
teresuj¹cy obszar badañ ró¿nych dziedzin nau-
ki i dyscyplin badawczych46. 

W warunkach rozwoju technologii informa-
cyjnej, postêpuj¹cej koncentracji w³asnoœci,
konwergencji medialnej oraz cyfryzacji, inter-
nacjonalizacji i globalizacji mediów organiza-
cje (przedsiêbiorstwa) medialne staj¹ siê szcze-
gólnie interesuj¹cym obiektem badañ w ra-
mach nauk o zarz¹dzaniu. Do szczególnych
przes³anek obecnie obserwowanego wzrostu
zainteresowania problematyk¹ zarz¹dzania me-
diami nale¿y zaliczyæ:
– znaczn¹ dynamikê zmian rynku i technologii

mediów,
– brak wyraŸnie zarysowanych granic miêdzy

poszczególnymi rodzajami i sektorami me-
diów,

– obecnoœæ przedsiêbiorstwa medialnego
w wielu bran¿ach medialnych i pozamedial-
nych jednoczeœnie,

– wzrost konkurencji oraz nasilaj¹ce siê pro-
cesy fuzji i przejêæ w sektorze medialnym,

– postêpuj¹c¹ globalizacjê i internacjonaliza-
cjê mediów.

Wymienione wy¿ej procesy i zjawiska sk³ania-
j¹ badaczy do rozwijania badañ nad organiza-
cjami medialnymi. Warto zauwa¿yæ, i¿ Polsce
zarz¹dzanie w organizacjach mediów maso-
wych nie jest przedmiotem szczególnych stu-
diów czy badañ o charakterze ca³oœciowym
i kompleksowym. Natomiast w wymiarze prak-
tycznym dziedzina zarz¹dzania mediami jest
w wiêkszym stopniu przedmiotem zaintereso-
wania mened¿erów przedsiêbiorstw medial-
nych. 

Podstawowym obiektem badañ zarz¹dzania
mediami s¹ organizacje medialne i procesy za-
rz¹dzania w nich zachodz¹ce. Zarz¹dzanie me-
diami w teorii i praktyce obejmuje problemy,
procesy i czynnoœci zwi¹zane z funkcjami kie-
rowniczymi instytucji medialnych. W szcze-
gólnoœci, zarz¹dzanie mediami zajmuje siê opi-
sem, analiz¹ i wyjaœnianiem mechanizmu funk-
cjonowania przedsiêbiorstw medialnych47. Dla
Tadeusza Kowalskiego zarz¹dzanie mediami
(zarz¹dzanie w mediach) to z³o¿ony komplek-
sowy zespó³ czynnoœci zarz¹dczych, który wi¹-
¿e siê z jednej strony z zagospodarowaniem ta-
lentów twórczych, z drugiej zaœ z organizowa-
niem zbiorowej konsumpcji wytworów pracy
twórczej. Podstawowe czynnoœci zarz¹dcze to
planowanie dzia³alnoœci, podejmowanie decy-
zji, organizowanie oraz przewodzenie (kiero-
wanie ludŸmi) i kontrolowanie. W wyniku tych
czynnoœci mened¿erowie pos³uguj¹ siê powie-
rzonymi im, w okreœlonym zakresie, zasobami
kadrowymi, finansowymi, rzeczowymi oraz in-
formacyjnymi, a ich dzia³anie jest ukierunko-
wane na sprawne i skuteczne osi¹ganie celów
organizacji medialnej48.

Do cech specyficznych obszaru badañ za-
rz¹dzania mediami Tadeusz Kowalski zali-
cza49:
– znacz¹cy udzia³ pracowników twórczych

wœród ogó³u zatrudnionych w mediach,
– wysok¹ elastycznoœæ struktur organizacyj-

nych przedsiêbiorstw medialnych,
– szczególne zobowi¹zania spo³eczne i pra-

wne organizacji medialnej,
– nieostre granice miêdzy poszczególnymi

bran¿ami tradycyjnych i nowych mediów,
– wieloœæ rynków, na których jednoczeœnie

dzia³a przedsiêbiorstwo medialne,
– wysoki stopieñ wzajemnych zale¿noœci

i zwi¹zków ze sfer¹ ekonomii, kultury, polityki,
– wp³yw opinii publicznej na funkcjonowanie

organizacji medialnej,

45 W literaturze przedmiotu zamiennie u¿ywa siê terminów „zarz¹dzanie mediami” („zarz¹dzanie w mediach”)
i „zarz¹dzanie przedsiêbiorstwem medialnym” („zarz¹dzanie w przedsiêbiorstwie medialnym”). 

46 T. Kowalski, Wprowadzenie do zarz¹dzania mediami, „Studia Medioznawcze” 2002, nr 2, s. 13.
47 Tam¿e, s. 13–14.
48 Ten¿e, Miêdzy twórczoœci¹..., s. 16–17.
49 Tam¿e, s. 13.
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– szczególny wymóg szybkiego dzia³ania
organizacji medialnej oraz obecnoœæ ele-
mentu selekcji w procesie podejmowania
decyzji mened¿erskich,

– wysoki udzia³ kreatywnoœci, innowacji
i wiedzy,

– kulturowy, spo³eczny i polityczny kontekst
zarz¹dzania organizacj¹ medialn¹.

Jak s³usznie zauwa¿a Bogus³aw Nierenberg,
zarz¹dzanie mediami jest m³od¹ dziedzin¹ ba-
dawcz¹ o stosunkowo skromnym dorobku nau-
kowym50. Nie ma wyraŸnie okreœlonego apara-
tu pojêciowego i nie jest do koñca ukszta³towa-
n¹ odrêbn¹ dziedzin¹ badawcz¹. Zarz¹dzanie
mediami jest œciœle powi¹zane z ekonomik¹
mediów, jak i studiami medioznawczymi. Wy-
korzystuje terminologiê specyficzn¹ dla orga-
nizacji medialnej. Nale¿y w tym miejscu zwró-
ciæ uwagê na zwi¹zek zarz¹dzania mediami ze
studiami kulturowymi oraz z naukami o komu-
nikowaniu51. Zarz¹dzanie przedsiêbiorstwem
medialnym jest uwarunkowane kontekstem
kulturowym, który wywiera istotny wp³yw na
produkt medialny. 

Zarz¹dzanie radiem (radio management)52,
jako subdyscyplina zarz¹dzania mediami, obej-
muje problemy, procesy i czynnoœci zwi¹zane
z funkcjami kierowniczymi organizacji radio-
wej. W szczególnoœci, zarz¹dzanie radiem zaj-
muje siê opisem, analiz¹ i wyjaœnianiem me-

chanizmu funkcjonowania przedsiêbiorstw ra-
diowych53. Szczegó³owy zakres problemowy
badañ zarz¹dzania radiem obejmuje:
– podejmowanie decyzji mened¿erskich

w organizacjach radiowych, 
– cele i strategie dzia³ania radia, 
– wyspecjalizowane dziedziny funkcjonalne

organizacji radiowej (np. kszta³towanie
oferty programowej, marketing, coaching), 

– zewnêtrzne uwarunkowania dzia³alnoœci ra-
dia, 

– struktury organizacyjne przedsiêbiorstw ra-
diowych, 

– systemy motywowania prezenterów, dzien-
nikarzy, wydawców i pozosta³ych pracowni-
ków radia, 

– style przywództwa w organizacjach radio-
wych, 

– zdolnoœæ rozwojow¹, innowacyjnoœæ, krea-
tywnoœæ, konkurencyjnoœæ przedsiêbiorstw
radiowych,

– mechanizmy funkcjonowania i kierunki roz-
woju organizacji radiowych, 

– nadzór w³aœcicielski radia, 
– zachowania i postawy personelu radia, 
– misjê i spo³eczn¹ odpowiedzialnoœæ radia

oraz interes publiczny organizacji radiowych, 
– relacje organizacji radiowej z otoczeniem.

Analizuj¹c zarówno krajow¹, jak i zagraniczn¹
literaturê przedmiotu, mo¿na zauwa¿yæ brak

50 B. Nierenberg, Zarz¹dzanie mediami – definiowanie pojêæ, [w:] Prawne, ekonomiczne i polityczne aspekty
funkcjonowania mediów i kreowania ich zawartoœci, pod red. P. Dudek, M. Kusia, Toruñ 2010, s. 160; por. tego¿,
Zarz¹dzanie mediami. Ujêcie systemowe, Kraków 2011.

51 Na temat zarz¹dzania mediami powsta³o wiele znacz¹cych opracowañ naukowych, g³ównie angielskojêzycz-
nych. Warto w tym miejscu zwróciæ uwagê na pracê Alana B. Albarrana, w której dokona³ udanej syntezy refleksji
oraz nurtów teoretycznych w zakresie zarz¹dzania mediami. Cytowany autor ³¹czy ekonomikê mediów z zarz¹dza-
niem mediami. Zauwa¿a on, ¿e zarz¹dzanie mediami przekracza bariery dyscyplin naukowych, teoretycznych
i ustrojów politycznych. Wed³ug niego studia nad zarz¹dzaniem mediami musz¹ braæ pod uwagê strategiê postêpo-
wania przedsiêbiorstw medialnych w zakresie zdobywania rynku, poprawy sytuacji finansowej, wprowadzania za-
równo nowych produktów medialnych, modeli biznesowych, jak i nowych technologii. Zob. Handbook of Media...,
s. 3; T. Kowalski, Miêdzy twórczoœci¹...., s. 37. Lucy Küng (2008) ukazuje koncepcje zarz¹dzania w odniesieniu do
przemys³u prasy, radia, telewizji oraz bran¿y wydawniczej, muzycznej i filmowej. Wyjaœnia, czym jest zarz¹dzanie
w mediach, zwracaj¹c uwagê, i¿ jest to nowa, b³yskawicznie siê rozwijaj¹ca dziedzina badañ. Szczegó³owo oma-
wia konwergencjê jako istotny element otoczenia strategicznego przemys³u medialnego, strategie w sektorach me-
dialnych, strategiczne znaczenie zmian technologicznych, kreatywnoœci i innowacyjnoœci oraz kontekstu kulturo-
wego. Zob. L. Küng, Strategie zarz¹dzania na rynku mediów, Warszawa 2010, s. 16–17.

52 Zarz¹dzanie radiem oznacza to samo, co zarz¹dzanie w radiu, zarz¹dzanie organizacj¹ radiow¹ lub zarz¹dza-
nie w organizacjach radiowych.

53 Por. T. Kowalski, Wprowadzenie..., s. 13–14.
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znacz¹cych opracowañ przedstawiaj¹cych pro-
blematykê radia w œwietle teorii organizacji
i zarz¹dzania oraz marketingu. Radio jako
organizacja nie przykuwa w wystarczaj¹cym
stopniu uwagi praktyków i teoretyków zarz¹-
dzania. Nie widzi siê radia jako obiektu zarz¹-
dzania, a tak¿e jako obiektu badañ w naukach
o zarz¹dzaniu54. Wiêkszoœæ badañ nad instytu-
cjami œrodków przekazu z punktu widzenia na-
uk o zarz¹dzaniu dotyczy prasy i telewizji.
Problematyk¹ zarz¹dzania radiem zajmuj¹ siê
nieliczne oœrodki akademickie na œwiecie,
których aktywnoœæ przejawia siê w realizowa-
nych badaniach naukowych, prowadzonych
zajêciach dydaktycznych oraz ukazuj¹cych siê
systematycznie publikacjach z przedmiotowe-
go zakresu.

W Polsce zarz¹dzanie radiem jest dyscy-
plin¹ s³abo rozwiniêt¹, ukaza³o siê niewiele
znacz¹cych prac badawczych w tym zakre-
sie55. Obecnie problematyk¹ zarz¹dzania ra-
diem zajmuje siê Stanis³aw Jêdrzejewski, Ta-
deusz Kowalski, Zbigniew Kosiorowski, Bo-
gus³aw Nierenberg, Karol Jakubowicz oraz
Jan Beliczyñski56. Wymienieni badacze sku-
piaj¹ swoj¹ uwagê m.in. na takich proble-
mach badawczych, jak rozwój radiofonii,

strategie rozwojowe radia, koncentracja bran-
¿y radiowej, nadzór w³aœcicielski, misja i spe-
cyfika decyzji mened¿erskich radia publicz-
nego, ³añcuch i sieæ tworzenia wartoœci w ra-
diofonii57.

Kierunki dalszych badañ 
w dziedzinie zarz¹dzania radiem
Wchodzenie radia w epokê cyfrowego nadawa-
nia oraz w sektory innych mediów, koncentra-
cja w³asnoœci, restrukturyzacja publicznej ra-
diofonii to najwa¿niejsze zjawiska obecnie za-
chodz¹ce  w sektorze radiowym, które wyma-
gaj¹ jak najbardziej pog³êbionej analizy nauko-
wej z punktu widzenia nauk o zarz¹dzaniu. Na-
le¿y w tym miejscu wskazaæ na potrzebê roz-
winiêcia zarówno dyscypliny zarz¹dzania ra-
diem (radio management) jak i badañ nad orga-
nizacj¹ radia (radio organization study).

Alan B. Albarran s³usznie zauwa¿a, i¿ na-
sze rozumienie istoty zarz¹dzania radiem jest
bardzo ograniczone i konieczne s¹ dalsze wy-
si³ki badawcze na rzecz pe³nego zrozumienia
roli rynku i naczelnej kadry kierowniczej w za-
rz¹dzaniu organizacj¹ radiow¹. Postuluje pod-
jêcie badañ wp³ywu konkurencji ze strony ra-
dia internetowego i p³atnego radia satelitarnego

54 Wczesne teorie organizacji nawi¹zywa³y wy³¹cznie do przedsiêbiorstw typowo produkcyjnych i us³ugowych.
Stopniowo poszukiwania badawcze nauki organizacji i zarz¹dzania rozszerza³y siê na inne obszary i obejmuj¹ obe-
cnie przedsiêbiorstwa non-profit, administracjê publiczn¹ oraz organizacje ochrony zdrowia, kulturalne, oœwiatowe,
a tak¿e organizacje medialne, w tym organizacje radiowe.

55 W Polsce od lat 80. ubieg³ego wieku ukaza³o siê niewiele prac badawczych na temat radia, niewiele jest tak-
¿e w kraju oœrodków akademickich zajmuj¹cych siê problematyk¹ radia.

56 Zob. J. Beliczyñski, Radio jako obiekt zarz¹dzania, Kraków 2005; ten¿e, Zarz¹dzanie rozg³oœni¹ radiow¹.
Wybrane aspekty marketingowe. Przedruk artyku³ów z „Radio-Lidera” za lata 1995–2007, Kluczbork 2009.

57 Tadeusz Kowalski dokona³ udanej próby analizy bran¿y radiowej na œwiecie i w Polsce z punktu widzenia
zarz¹dzania strategicznego oraz oceny stopnia koncentracji rynku radiowego. Przedstawia strategie przetrwania ra-
dia w warunkach rosn¹cej konkurencji wewn¹trz bran¿y radiowej jak i mediów wizualnych, zob. tego¿, Media i pie-
ni¹dze... Zbigniew Kosiorowski wskazuje na ograniczenia mo¿liwoœci prowadzenia w spó³kach radia publicznego
zarówno klasycznej analizy strategicznej, jak i modelowej analizy finansowej, zob. tego¿, Radiofonia publiczna.
Prawno-ekonomiczne uwarunkowania misji radia publicznego realizowanej przez jednoosobowe spó³ki Skarbu
Pañstwa, Szczecin 1999. Stanis³aw Jêdrzejewski przedstawia strategie programowe radia oraz dokonuje syntezy
w zakresie g³ównych tendencji rozwojowych radia, zob. tego¿, Radio w komunikacji… W kolejnej du¿ej monogra-
fii, Stanis³aw Jêdrzejewski rysuje mo¿liwoœci rozwoju radiofonii publicznej w Polsce, porusza problematykê re-
strukturyzacji radiofonii publicznej w Europie, przedstawia strukturalno-organizacyjny i technologiczny kontekst
przemys³u radiowego oraz strategie programowe nowego radia, zob. tego¿, Radiofonia publiczna w Europie w erze
cyfrowej, Warszawa 2010. Bogus³aw Nierenberg przedstawia ekonometryczne modele decyzyjne obrazuj¹ce funk-
cjonowanie regionalnego radia publicznego, zob. tego¿, Publiczne przedsiêbiorstwo medialne. Determinanty, syste-
my, modele, Kraków 2007. Karol Jakubowicz omawia kwestie misji, przekszta³ceñ w³asnoœciowych i regulacji ra-
dia publicznego. Zwraca on szczególn¹ uwagê na kryzys zarz¹dzania w polskich spó³kach radiofonii i telewizji pu-
blicznej, zob. tego¿, Media publiczne. Pocz¹tek koñca czy nowy pocz¹tek, Warszawa 2007. 
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na sposób zarz¹dzania tradycyjnym radiem58.
Zarz¹dzanie radiem wymaga skupienia uwagi
na wspólnych elementach ró¿nych form me-
dialnych oraz przyjêcia za³o¿enia, i¿ organiza-
cje radiowe w warunkach zjawiska konwergen-
cji staj¹ siê przedsiêbiorstwami multimedialny-
mi, w strukturach których wystêpuj¹ tak¿e re-
dakcje wydawnicze, telewizyjne oraz interne-
towe59.

W warunkach postêpuj¹cej globalizacji go-
spodarki, nasilaj¹cej siê nieprzewidywalnoœci
otoczenia organizacji, zmiany natury rynków
i warunków konkurencji, segmentacji rynków
i wzrostu tempa rozwoju technologii informa-
cyjnej, problemem jest znalezienie odpowiedzi
na pytania: jaka powinna byæ wspó³czesna
organizacja radiowa, jakimi cechami powinna
siê ona charakteryzowaæ, co obecnie stanowi –
w przypadku nadawców komercyjnych – pod-
stawê osi¹gania przewagi konkurencyjnej
w wymiarze s³uchalnoœci i/lub wyników eko-
nomicznych, jaka powinna byæ misja radia pu-
blicznego oraz jakie kluczowe czynniki warun-
kuj¹ rozwój organizacji radiowej w d³u¿szym
okresie. Rozwój technologii informacyjnej
i narastaj¹ce zjawisko konwergencji zasadni-
czo zmieniaj¹ istotê kreowanych przez organi-
zacjê radiow¹ wartoœci dla s³uchaczy i rekla-
modawców – najwa¿niejszych jej klientów.

Problematyka kreowania wartoœci przez ra-
dio jako medium i przez organizacjê radiow¹
jest w Polsce stosunkowo nowym zagadnie-
niem; Jest ona prawie w ogóle nieporuszana od
strony teoretycznej i niepodejmowana w wy-
starczaj¹cym stopniu przez mened¿erów roz-
g³oœni radiowych. Nale¿y zwróciæ uwagê, i¿
zaniedbane zosta³y równie¿ badania w zakresie
tzw. korzystania i satysfakcji odbioru radia zin-
tegrowanego z nowymi narzêdziami technolo-

gii informacyjnej. Konieczne zatem wydaje siê
postawienie nastêpuj¹cych pytañ badawczych
i znalezienie na nie odpowiedzi:
– jak¹ wartoœæ oferuje s³uchaczom i reklamo-

dawcom organizacja radiowa sektora pu-
blicznego, komercyjnego i spo³ecznego?

– co jest cenione przez klienta organizacji ra-
diowej (radios³uchacza, spo³eczeñstwo, re-
klamodawcê) i dlaczego oraz jakie to ma
znaczenie dla osi¹gniêcia efektywnoœci
organizacji radiowej?

– jak s³uchacze oraz reklamodawcy wykorzy-
stuj¹ radio, czy i jakim zakresie s¹ oni
wspó³twórcami wartoœci kreowanych przez
organizacjê radiow¹?

– czy wykorzystywane przez organizacje ra-
diowe nowe technologie produkcji i dystry-
bucji programu powoduj¹ wykszta³cenie no-
wych gatunków, form i formatów radiowych
stanowi¹cych swoist¹ wartoœæ dla s³ucha-
cza?

– czy radio (œrodek przekazu) i organizacja ra-
diowa zdolne s¹ obecnie do rozwoju?

Podstaw¹ skutecznego zarz¹dzania organizacj¹
radiow¹ w warunkach konwergencji jest znajo-
moœæ preferencji s³uchaczy i reklamodawców,
dotycz¹cych poszczególnych atrybutów (cech)
produktu radiowego. Nale¿y widzieæ powi¹za-
nie procesu kreowania przez organizacje radio-
we wartoœci dla s³uchaczy i reklamodawców
z rozwojem radia jako œrodka przekazu, jak
i z rozwojem przemys³u radiowego60.

Najwa¿niejszym wyzwaniem, przed którym
staj¹ wspó³czesne organizacje radiowe, jest ich
zdolnoœæ do przetrwania i rozwoju w warun-
kach niepewnoœci, czyli nieprzewidywalnoœci
otoczenia. Sektor radiowy to nadal obszar nie-
wystarczaj¹co zbadany. Podjêcie decyzji strate-

58 Handbook of Media..., s. 14.
59 T. Kowalski, Miêdzy twórczoœci¹..., s. 23.
60 Ryszard Borowiecki twierdzi, ¿e syntetyczny cel dzia³alnoœci przedsiêbiorstwa jest uto¿samiany zarówno

z okreœleniem „rozwój”, jak i „maksymalizacja wartoœci”. Miêdzy tymi dwoma okreœleniami zachodzi dwukierun-
kowa zale¿noœæ. Rozwój przedsiêbiorstwa s³u¿y maksymalizacji jego wartoœci, a maksymalizacja wartoœci (kreo-
wanie nowych wartoœci) stwarza mo¿liwoœci rozwoju przedsiêbiorstwa. Zob. R. Borowiecki, T. Rojek, Restruktu-
ryzacja a kreowanie wartoœci przedsiêbiorstwa, [w:] Zarz¹dzanie finansami. Klasyczne zasady – nowoczesne na-
rzêdzia. Materia³y z III Miêdzynarodowej Konferencji Naukowej: Miêdzyzdroje, 10–12 kwietnia 2002 r., t. 1, red.
nauk. D. Zarzecki, Szczecin 2002, s. 617.
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gicznych w zakresie kierunków rozwoju orga-
nizacji radiowej, jak i polityki medialnej pañ-
stwa dotycz¹cej radia powinno byæ wynikiem
dok³adnej analizy stanu i mo¿liwoœci tego sek-
tora.

Kolejnym zadaniem badawczym powinno
byæ opracowanie metodyki oceny zdolnoœci do
rozwoju organizacji radiowej. Wyniki takiej
analizy u³atwi¹ wytyczenie kierunku rozwoju
strategicznego radia. Zdolnoœæ rozwojow¹
organizacji radiowej mo¿na okreœliæ jako mo¿-
noœæ i gotowoœæ do generowania oraz wspó³-
tworzenia permanentnych przyrostów wartoœci
dla s³uchaczy, reklamodawców, spo³eczeñstwa
oraz pozosta³ych interesariuszy. Istotne wydaje
siê zadanie zarówno identyfikacji czynników
rozwoju i uwarunkowañ zdolnoœci rozwojowej

organizacji radiowej, jak i dokonanie próby jej
operacjonizacji.

Wydaje siê, i¿ przysz³oœæ organizacji radio-
wych jest niezagro¿ona. Pod wzglêdem ekono-
micznym sektor radiowy na œwiecie nale¿y
oceniæ jako bardzo atrakcyjny. Do g³ównych
czynników rozwoju organizacji radiowej nale-
¿y zaliczyæ zmiany technologiczne, regulacje
prawne, przemiany spo³eczno-kulturowe. Klu-
czowym wyzwaniem badawczym teoretyków
zarz¹dzania, jak i nauk o komunikowaniu (na-
uk o mediach) powinno byæ znalezienie odpo-
wiedzi na pytanie, w jakim stopniu zachodz¹ce
zjawiska w otoczeniu organizacji radiowej
wp³ywaj¹ na jej rozwój oraz kreowane przez
ni¹ wartoœci dla s³uchaczy, reklamodawców
oraz spo³eczeñstwa.
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presenting the characteristics of a radio organisation as a production and service company.
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Wysoki potencja³ globalizacyjny polskiego
rynku medialnego, nasilaj¹ca siê konku-

rencja miêdzy jego segmentami i wewn¹trz
tych segmentów, zasadnicze zmiany w sposo-
bie korzystania z mediów ze strony konsumen-
tów, a tak¿e spowolnienie gospodarcze w 2009 r.,
wymusi³y na wydawcach dzienników stosowa-
nie coraz bardziej agresywnych strategii. 

Problem wiêkszej koncentracji wydawców
prasowych na zagadnieniach zwi¹zanych z za-
rz¹dzaniem i budowania przez nich coraz bar-
dziej zró¿nicowanych strategii marketingo-
wych by³ poruszany m.in. podczas II Kongresu
Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spo³ecz-
nej w Lublinie we wrzeœniu 2010 r. W ramach
sekcji badawczej ekonomiki mediów stwier-
dzono te¿, ¿e badania naukowe i dzia³alnoœæ
dydaktyczna powinna byæ prowadzona
w dwóch obszarach: ekonomiki mediów i za-
rz¹dzania mediami. 

W ostatnich latach coraz wiêcej jest publi-
kacji dotycz¹cych ekonomiki mediów. Zda-

niem Mariana Gieruli, perspektywy rozwoju
prasy lokalnej na okreœlonym obszarze s¹ œciœle
zwi¹zane ze stanem gospodarki tego obszaru,
jak równie¿ z jego ekonomicznymi perspekty-
wami1. Jerzy Jarowiecki zwraca uwagê2, ¿e
wœród wielu publikacji tego nurtu badawczego
prasy najbardziej zauwa¿alne s¹ ksi¹¿ki: Tade-
usza Kowalskiego Media i pieni¹dze3 zawiera-
j¹ca analizê podstawowych regu³ ekonomicz-
nych rynku mediów, Ryszarda Kowalczyka
Prasa lokalna w systemie komunikowania spo-
³ecznego oraz Wczoraj i dziœ prasy lokalnej
w Polsce4, Stanis³awa Michalczyka Media lo-
kalne w systemie komunikowania. Wspó³czesne
tendencje i uwarunkowania rozwojowe5, a tak-
¿e Mariana Gieruli Polska prasa lokalna
1989–2000. Typologia i spo³eczne funkcjono-
wanie6.

W artykule za³o¿ono, ¿e na rynku prasy
drukowanej segment dzienników, w tym zw³a-
szcza dzienników opiniotwórczych i regional-
nych, znajduje siê w najtrudniejszej sytuacji

Zarządzanie dziennikiem wobec
dominacji mediów elektronicznych 

Ryszard ¯abiñski

1 M. Gierula, Rola prasy lokalnej w integracji ma³ych miast i wsi, [w:] Prasa lokalna w budowie spo³eczeñst-
wa obywatelskiego. Materia³y z konferencji zorganizowanej przez Komisjê Kultury i Œrodków Przekazu przy
wspó³udziale Izby Wydawców Prasy pod patronatem Marsza³ka Senatu RP Longina Pastusiaka, 21 wrzeœnia 2004 r.,
oprac. M. Lipiñska, Warszawa 2005, s. 41.

2  J. Jarowiecki, Badania nad polsk¹ prasa lokaln¹. Studium przegl¹dowe, [w:] Prasa lokalna Dolnego Œl¹ska.
Teoria, tradycja, wspó³czesnoœæ, pod red. J. Jarowieckiego, G. Niecia, Wroc³aw 2007, s. 39–40. 

3 T. Kowalski, Media i pieni¹dze. Ekonomiczne aspekty dzia³alnoœci œrodków komunikowania masowego,
Warszawa 1998.

4 R. Kowalczyk, Prasa lokalna w systemie komunikowania spo³ecznego, Poznañ 2003; tego¿, Wczoraj i dziœ
prasy lokalnej w Polsce, Poznañ 2002.

5 S. Michalczyk, Media lokalne w systemie komunikowania. Wspó³czesne tendencje i uwarunkowania rozwo-
jowe, Katowice 2000.

6 M. Gierula, Polska prasa lokalna 1989–2000. Typologia i spo³eczne funkcjonowanie, Katowice 2005.
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marketingowej. Dzieje siê tak mimo relatywnie
wysokich ich nak³adów. Przyjêto równie¿, ¿e
mimo tej trudnej sytuacji zarz¹dzaj¹cy dzienni-
kami maj¹ coraz wiêksze mo¿liwoœci modyfi-
kacji strategii marketingowych. Wymaga to
jednak gruntownych zmian w zarz¹dzaniu
dziennikiem. 

Otoczenie makroekonomiczne 
i sektorowe wydawców dzienników
Dwaj badacze – Tadeusz Kowalski i Bohdan
Jung – zwracaj¹ uwagê, ¿e media na rynku nie
dzia³aj¹ w sposób autonomiczny i rozproszony,
ale w istocie tworz¹ z³o¿on¹ siatkê wzajem-
nych relacji, zale¿noœci, konkurencji i wspól-
nych interesów. Dla opisania tych powi¹zañ
czêsto przywo³ywany jest termin struktura ryn-
kowa, który daje organizacyjn¹ oraz konkuren-
cyjn¹ charakterystykê konkretnego rynku,
a w szczególnoœci liczbê i wielkoœæ (skalê) roz-
proszenia nabywców i sprzedawców okreœlo-
nych dóbr i us³ug. Wed³ug tych autorów, mo¿-
na wyodrêbniæ ró¿ne formy rynku poprzez
szczegó³owe opisanie jego trzech elementów:
struktury organizacyjnej, zasad funkcjonowa-
nia i dzia³añ. Przyjmuj¹c takie za³o¿enia, Ko-
walski i Jung wyró¿niaj¹ takie struktury rynko-
we, jak: monopol, monopsom, oligopol, konku-
rencjê monopolistyczn¹ i konkurencjê dosko-
na³¹. Formy takie wywieraj¹ wp³yw na zacho-
wanie firm medialnych, sta³y siê te¿ przedmio-
tem licznych badañ7.

Wydawcy dzienników stosuj¹ ró¿ne strate-
gie dzia³ania. Strategia mo¿e byæ ujmowana ja-
ko pozycja organizacji wzglêdem otoczenia.
Traktuje siê j¹ jako wzglêdnie trwa³y wzorzec
dzia³ania organizacji, jako zbiór pewnych trwa-
³ych regu³, sposobów reakcji, wspierany kultu-
r¹ organizacji. Strategia ujmowana jest te¿ jako
podkreœlenie znaczenia procesu samoidentyfi-
kacji organizacji, odkrywania i kszta³towania
jej to¿samoœci, w³asnego „ja”8 .

Zdaniem Rafa³a Krupskiego, najbardziej
ogólne jest ujêcie Herberta A. Simona, traktu-
j¹ce te kategorie jako przyjête zachowanie siê

organizacji, oraz ewentualnie, bardziej skon-
kretyzowane, propozycje Thomasa J. Petersa
i Roberta H. Watermana. Strategia to przyjête
zachowanie siê organizacji wzglêdem jej oto-
czenia i wnêtrza. 

Otoczenie zewnêtrze wydawcy dziennika
dzieli siê na dalsze (makroekonomiczne) oraz
bli¿sze (sektorowe). Otoczenie wewnêtrzne na-
tomiast analizuje siê, bior¹c pod uwagê piêæ
grup zasobów: finansowe, technologiczne,
ludzkie, rzeczowe i organizacyjne. 

Spoœród czynników makroekonomicznych
wp³ywaj¹cych na wydawców dzienników za
najwa¿niejsze nale¿y uznaæ spowolnienie go-
spodarcze w Polsce w 2009 r. i zwi¹zane
z tym zmiany na rynku reklamowym, jak rów-
nie¿ spadek czytelnictwa gazet. Najsilniej od-
dzia³ywuj¹ce czynniki sektorowe to zjawisko
koncentracji tego rynku, czyli zmniejszania
siê liczby dzienników, a tak¿e fragmentaryza-
cja w pozosta³ych segmentach rynku medial-
nego. 

Pogorszenie koniunktury gospodarczej
w 2009 r. spowodowa³o kurczenie siê rynku
reklamowego, co by³o zjawiskiem niekorzyst-
nym dla zarz¹dzaj¹cych mediami. Wed³ug
szacunków domu mediowego Starlink, war-
toœæ polskiego rynku reklamowego wynios³a
w 2009 r. 6,945 mld z³, czyli o 11,4 proc.
mniej ni¿ w 2008 r. Najwiêkszy udzia³ w ryn-
ku reklamowym mia³ segment telewizyjny –
3371,5 mln z³ (spadek w porównaniu z rokiem
poprzednim o 11,9 proc.). Drugie miejsce pod
tym wzglêdem zaj¹³ segment internetowy
(879,4 mln z³ wp³ywów, wzrost o 9 proc. – ta-
bela 1). Znacz¹ce spadki wp³ywów reklamo-
wych zanotowali zarz¹dzaj¹cy mediami trady-
cyjnymi, a wœród nich w najwiêkszym stopniu
wydawcy dzienników (magazyny – spadek
o 14,8 proc., dzienniki – o 18,7 proc., stacje ra-
diowe – o 16,3 proc.). Dane te wskazuj¹ na co-
raz wiêksz¹ dominacjê mediów elektronicz-
nych, zw³aszcza telewizji i internetu, nad me-
diami drukowanymi, w tym dziennikami.

7 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediów, Warszawa 2006, s. 24–26.
8 Zarz¹dzanie strategiczne. Koncepcje, metody, wyd. 2, pod red. R. Krupskiego, Wroc³aw 1999, s. 15.
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Niekorzystne tendencje wystêpowa³y
równie¿ w otoczeniu konkurencyjnym dzien-
ników. Poczynaj¹c ju¿ od pocz¹tku lat 90.,

zaczê³a zaznaczaæ siê tendencja do koncen-
tracji tego segmentu, a wiêc zmniejszania
liczby gazet. W przypadku segmentu czaso-
pism wyst¹pi³o natomiast zjawisko fragmen-
taryzacji (tabela 2). 

Zdaniem Kowalskiego i Junga zjawisko
fragmentaryzacji nale¿y uznaæ za pozytywne
z punktu widzenia pluralizmu systemu komuni-
kowania9. Na rynku prasowym fragmentacjê
identyfikuje siê jako rozcz³onkowanie oferty
rynkowej (m.in. tworzenie mediów w¹skiego
zasiêgu, tabloidyzacja prasy, spadek nak³adów
reklamowych wydatkowanych poprzez media)
oraz jako reakcjê rynku na ofertê medialn¹

(m.in. poszukiwanie innych, pozamedialnych
miejsc alokacji reklam, ucieczka w media inte-
raktywne, zanik zaufania do mediów)10. 

Liczba gazet w Polsce zmniejszy³a siê ze
130 w 1990 r. do 50 w 2009 r. W tym samym
okresie zmniejszy³ siê te¿ ich nak³ad:
z 1390,5 mln egz. do 1168,3 mln egz. W 2009 r.
znacz¹co obni¿y³ siê te¿ nak³ad przeciêtny ga-
zet (z 6947 tys. egz. do 4563 tys. egz.). Korzy-
stne tendencje wyst¹pi³y natomiast w segmen-
cie czasopism, których liczba, w analizowanym
okresie, zwiêkszy³a siê z 3007 do 7160.
Wzros³y tak¿e nak³ady czasopism. 

W 2009 r. w najtrudniejszej sytuacji znale-
Ÿli siê wydawcy dzienników opiniotwórczych
i regionalnych. Tracili wp³ywy reklamowe,
a czytelnicy zaczêli bardziej interesowaæ siê

Tabela 1. Rynek reklamowy w Polsce w 2009 r.

Segment rynku medialnego           Wp³ywy reklamowe w 2009 r.               Zmiana w porównaniu
(w mln z³) z 2008 r. (w proc.)

Telewizja 3371,5 –11,9
Internet 874,9 9
Magazyny 767,8 –14,8
Reklama zewnêtrzna 666,3 –17,1
Dzienniki 651,3 –18,07
Radio 522,1 –16,3
Reklama kinowa 91,1 5,8
Ogó³em 6945 –11,4

�ród³o: Dane Domu Mediowego Starlink.

9 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku..., s. 143. 
10 J. Miku³owski-Pomorski, Zmieniaj¹cy siê œwiat mediów, Kraków 2008, s. 210–211.

Tabela 2. Fragmentacja czasopism i koncentracja dzienników na polskim rynku prasowym 
w latach 1990–2009

Tytu³y 1990 1995 2000 2005 2006 2007 2008 2009
Gazety (liczba tytu³ów) 130 108 66 69 66 50 58 50
Gazety (nak³ad w mln egz.) 1390,5 1433,7 1153,3 1353,1 1427,3 1361,4 1219,9 1168,3
Gazety (nak³ad przeciêtny
w tys. egz.) 6947 6114 4512 5804 5850 5469 4606 4563
Czasopisma (liczba tytu³ów) 3007 4340 5468 6652 6693 6314 7171 7160
Czasopisma (nak³ad w mln egz.) 679,3 1776,8 1552,3 1795,5 1621,8 1473,5 1616,3 1504,7
Czasopisma (nak³ad przeciêtny
w tys. egz.) 41 194 77 720 67 820 81 054 77 063 75 020 81576 84095

�ród³o: „Roczniki Statystyczne” GUS. 



36 Ryszard ¯abiñski

przekazem tabloidowym i w¹skotematycznym
oraz mediami elektronicznymi. 

Dzia³ania wydawców dzienników
wobec niekorzystnych zmian 
w otoczeniu zewnêtrznym
W sytuacji spowolnienia gospodarczego i za³a-
mania siê popytu ze strony czytelników i rekla-
modawców wydawcy dzienników podjêli na-
stêpuj¹ce dzia³ania: 
– radykalna obni¿ka kosztów 
– podwy¿szanie cen egzemplarzowych i tym

samym odejœcie od strategii wojen ceno-
wych

– rozwój strategii silnie ukierunkowanych na
pozyskiwanie reklamodawców

– odchodzenie przez wydawców od stosowa-
nia produktu dodanego do dzienników i ty-
godników (p³yty kompaktowe, ksi¹¿ki, ga-
d¿ety)

– rozwój portali internetowych na bazie tytu-
³ów drukowanych.

Radykalna obni¿ka kosztów wymaga³a reduk-
cji zatrudnienia dziennikarzy, dalszego ³¹czenia
tytu³ów prasowych, tworzenia wspólnych dzia-
³ów tematycznych dla kilku œrodków przekazu
w ramach grup medialnych. Kontynuowano,
ale z wiêksz¹ determinacj¹, rozpoczêty ju¿
znacznie wczeœniej, proces upraszczania struk-
tur organizacyjnych. 

Wielu wydawców zdecydowa³o siê te¿ na
podniesienie cen egzemplarzowych. Doty-
czy³o to np. „Gazety Wyborczej” i „Dzienni-
ka”. Podnoszenie cen dzienników oznacza³o
odejœcie od powszechnie stosowanych od
2003 r. strategii wojen cenowych. Dominuj¹-
cym na rynku wydawcom dzienników przy-
nosi³y one wielkie sukcesy. Jednak w sytuacji
spadku wp³ywów reklamowych utrzymywa-
nie niskich cen egzemplarzowych grozi³o im
utrat¹ p³ynnoœci finansowej, a nawet bankruc-
twem.

Skoncentrowano siê równie¿ na rozwoju
strategii marketingowych ukierunkowanych na
reklamodawców, czyli tworzeniu dla nich przez
ró¿nych wydawców wspólnej oferty – tzw. pa-
kietów reklamowych. Niektóre z tak tworzo-

nych pakietów reklamowych pod wzglêdem
zasiêgu mog³y konkurowaæ z programami tele-
wizyjnymi o najwiêkszych wskaŸnikach ogl¹-
dalnoœci. 

Wydawcy dzienników zastosowali te¿ no-
watorskie sposoby sprzeda¿y reklam. Po raz
pierwszy w segmencie prasy drukowanej zde-
cydowano siê na sprzeda¿ punktów ratingo-
wych GRP. Przy takim rozwi¹zaniu kupuje siê
nie powierzchniê reklamow¹ w danej gazecie,
lecz okreœlony zasiêg, jaki osi¹ga reklama. Na
takich zasadach sprzedaje siê m.in. czas rekla-
mowy w telewizji. Na metodê GRP zdecydo-
wa³ siê Axel Springer i zastosowa³ j¹ w swoich
czterech dziennikach („Fakt”, „Dziennik”,
„Przegl¹d Sportowy” i „Sport”). 

Charakterystyczne by³o te¿ stopniowe od-
chodzenie przez wydawców od stosowania
produktu dodanego do dzienników, co pozwo-
li³o na ograniczenie kosztów. 

W 2009 r. wydawcy dzienników zaczêli
równie¿ rozbudowywaæ internetowe portale
tworzone na bazie wydañ drukowanych.
W rankingu najpopularniejszych witryn inter-
netowych w Polsce w 2009 r. wydawcy
dzienników zajêli wysokie miejsca. Grupa
Gazeta.pl uplasowa³a siê na 6. miejscu, osi¹-
gaj¹c 10,8 mln u¿ytkowników i awansuj¹c
z zajmowanego rok wczeœniej 8. miejsca.
Wydawca dzienników regionalnych Polska-
presse w 2008 r. znalaz³ siê poza „setk¹” naj-
bardziej popularnych witryn, ale w 2009 r. za-
j¹³ ju¿ 14. miejsce (4,7 mln u¿ytkowników).
Grupa Infor – wydawca „Gazety Prawnej”,
która w tym samym roku po³¹czy³a siê z wy-
dawanym przez Axel Springer „Dzienni-
kiem” –  zajê³a 20. miejsce (3,8 mln u¿ytkow-
ników, 57. miejsce w 2008 r.). Grupa Axel
Springer, wydawca m.in. „Dziennika”, „Fak-
tu” i „Przegl¹du Sportowego”, zajê³a 23.
miejsce (3,7 mln u¿ytkowników, awans z 40.
miejsca). Inny wydawca dzienników regio-
nalnych – Media Regionalne – by³ na 36.
miejscu (2,9 mln u¿ytkowników, w 2008 r.
poza „setk¹”). Najs³abiej w tym gronie wypa-
d³a Presspublica (wydawca „Rzeczpospoli-
tej”), zajmuj¹c 93. miejsce (1,3 mln u¿ytkow-
ników), ale w 2008 r. równie¿ nie znalaz³a siê
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w gronie stu najpopularniejszych witryn
w Polsce11. 

Rozwijaj¹c portale internetowe, wydawcy
dzienników starali siê ograniczyæ skutki spada-
j¹cego czytelnictwa wydañ drukowanych. Wo-
bec reklamodawców wykazywano, ¿e dany
dziennik ma wprawdzie mniejsze czytelnictwo,
ale za to roœnie ogl¹dalnoœæ portalu interneto-
wego wydawcy. W sumie wiêc reklama zamie-
szczona w dzienniku i portalu dociera do coraz
wiêkszej grupy odbiorców.   

Kierunki zmian w strategiach 
wydawców dzienników
Rok 2009 by³ wyj¹tkowy, jeœli chodzi o aktyw-
noœæ wydawców dzienników w internecie. Za-
pocz¹tkowany zosta³ wa¿ny etap w strategii
wydawców prasowych – stopniowe przekszta³-
canie wydawnictw prasowych w firmy multi-
medialne. To z kolei wi¹za³o siê z konieczno-
œci¹ zmian w zarz¹dzaniu dziennikami. 

Nowe podejœcie do zarz¹dzania dzienni-
kiem wydawcy opierali na nastêpuj¹cych za³o-
¿eniach:
– zmieniaj¹ce siê warunki otoczenia makroeko-

nomicznego i rynkowego powoduj¹ zaostrza-
j¹c¹ siê konkurencjê miêdzy sektorami rynku
medialnego o bud¿ety reklamodawców;

– powoduje to koniecznoœæ rozwoju strategii
ukierunkowanych na pozyskiwanie rekla-
modawców, a wiêc pakietyzacji reklam,
wprowadzania nietypowych formatów re-
klamowych, ³¹czenia treœci reklamowych
i dziennikarskich; 

– pojêcie „czytelnik prasy drukowanej” po-
winno zostaæ zast¹pione pojêciem „odbiorca
przekazu medialnego”;

– rezygnacja z za³o¿enia, ¿e redakcja dzienni-
ka tworzy przekaz o œciœle okreœlonym cha-
rakterze, dopasowany do wybranych grup
docelowych. Redakcja musi tworzyæ takich
przekazów kilka i powinny siê one wyraŸnie
ró¿niæ miêdzy sob¹;

– sytuacja taka rodzi koniecznoœæ stosowania
podobnych strategii jak wykorzystywane

przez nadawców telewizyjnych i radiowych,
w tym zw³aszcza intensywnego rozwoju
strategii dystrybucyjnych;

– powy¿sze uwarunkowania powoduj¹ ko-
niecznoœæ gruntownych zmian w sposobie
zarz¹dzania pracownikami redakcji. 

Od roku 2009 zaostrzy³a siê walka miêdzy sekto-
rami rynku medialnego o bud¿ety reklamodaw-
ców. Konkurencjê zwiêkszy³y dzia³ania nadaw-
ców telewizyjnych, którzy w sytuacji spadkowej
tendencji na rynku reklamowym zaczêli znacz¹co
obni¿aæ ceny reklam. Zmusi³o to wydawców
dzienników do rozwoju strategii relacyjnych
i wspólnego z innymi wydawcami prasowymi
tworzenia pakietów reklamowych. Do najwa¿niej-
szych atutów tych pakietów mo¿na zaliczyæ:
– niski koszt dla reklamodawców. Reklama

wykupiona np. w kilku dziennikach, w ra-
mach pakietu, by³a o kilkanaœcie lub nawet
kilkadziesi¹t procent tañsza ni¿ w przypad-
ku, gdyby reklamodawca wykupi³ reklamê
w ka¿dym dzienniku osobno;

– bardzo du¿y zasiêg reklamy, w przypadku
najwiêkszych pakietów porównywalny na-
wet z zasiêgiem mediów elektronicznych; 

– uproszczenie formatów reklamowych.
W pakietach zastosowano tylko trzy forma-
ty reklamowe: wykupienie ca³ej kolumny
(full page), wiêcej ni¿ po³owê kolumny (ju-
nior page) i pó³ kolumny. 

W 2009 r. najwiêkszy zasiêg na rynku prasy
drukowanej mia³ pakiet reklamowy Gigant (9
864 693 osoby). Tworzy³y go dwa dzienniki
nale¿¹ce do GK Agora („Gazeta Wyborcza”
i „Metro”) oraz dwanaœcie dzienników regio-
nalnych, w wiêkszoœci nale¿¹cych do Mediów
Regionalnych. 

Reklamodawca, korzystaj¹c z tego pakietu,
uzyskiwa³ równie¿ najni¿szy wskaŸnik CPT
(cost per thousand) w wysokoœci 21,77 z³12.
Na drugim miejscu pod tym wzglêdem znalaz³
siê pakiet reklamowy stworzony przez grupê
wydawnicz¹ Polskapresse (CPT – 21,77 z³).

11 Na podstawie badañ Megapanel PBI/Gemius z listopada 2009 r. 
12 WskaŸnik CPT obliczamy dziel¹c cenê reklamy przez zasiêg dziennika (czytelnictwo) i mno¿¹c przez 1000.  
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Tworzy³o go dziewiêæ dzienników regional-
nych i gazeta bezp³atna „Echo Miasta” nale¿¹-
ca do tego wydawcy. Koszt dotarcia do 1000
odbiorców, w granicach 33–39 z³, oferowa³y
reklamodawcom dwa tabloidy: „Fakt” oraz
„Super Express”.

Wad¹ pakietów, zw³aszcza tych o najwiêk-
szych zasiêgach, by³o to, ¿e trafia³y one do ró¿-
norodnych grup docelowych. W pakiecie Gi-
gant np. byli to czytelnicy prasy opiniotwór-
czej, regionalnej i gazety bezp³atnej. Z drugiej
strony jednak, wydawcy dzienników mogli
rozpocz¹æ rywalizacjê o reklamodawców z me-
diami elektronicznymi tylko poprzez zwiêk-
szanie zasiêgu swojej oferty reklamowej. Po-
nadto, w okresie spowolnienia gospodarczego
w 2009 r., reklamodawcy zaczêli szukaæ ofert
tañszych, nastawionych raczej na du¿y zasiêg.
Wed³ug danych Zwi¹zku Kontroli i Dystrybu-
cji Prasy, w 2009 r. jedenastu wydawców gazet
i czasopism oferowa³o czterdzieœci trzy pakiety
reklamowe, w których znalaz³o siê siedemdzie-
si¹t szeœæ tytu³ów prasowych. 

Przyjêcie za³o¿enia, ¿e klientami dziennika
nie s¹ „czytelnicy prasy drukowanej”, lecz
„odbiorcy przekazu medialnego” mia³o daleko
id¹ce konsekwencje dla zarz¹dzania dzienni-
kiem i przede wszystkim znacznie poszerza³o
grupy docelowe. Wydawca dziennika zak³ada,
¿e musi dotrzeæ nie tylko do osób maj¹cych na-
wyki regularnego czytelnictwa prasy drukowa-
nej, ale tak¿e do osób, które takich nawyków
nie maj¹ i korzystaj¹ g³ównie z mediów elek-
tronicznych. Redakcja nie mo¿e zatem tworzyæ
jednego typu przekazu medialnego, lecz musi
ich powstawaæ kilka, dla ró¿nych grup docelo-
wych i dostosowanych do ró¿nych noœników
informacji, a tym samym do ró¿nych kana³ów
dystrybucji. To w³aœnie nowe kana³y dotarcia
z informacj¹ do odbiorcy staj¹ siê punktem
wyjœcia do zbudowania nowego systemu zarz¹-
dzania dziennikiem. Istniej¹cy model: 

zaczyna byæ zastêpowany modelem:

W drugim rozwi¹zaniu przekaz A oznacza
zawartoœæ tworzon¹ dla wydania drukowanego
dziennika. Otwart¹ kwesti¹ jest to, czy powi-
nien on byæ wielotematyczny, czy te¿ koncen-
trowaæ siê tylko na niektórych zagadnieniach.
Wielu ekspertów uwa¿a, ¿e to drugie rozwi¹za-
nie daje dziennikowi wiêksz¹ szansê na wyró¿-
nienie siê13. 

W sytuacji dominuj¹cej pozycji mediów
elektronicznych dzienniki musz¹ mieæ unikato-
wy kontent, aby przekonaæ odbiorcê, ¿e warto
za takie treœci zap³aciæ. Koncepcja wielotema-
tyczna tymczasem utrudnia takie wyró¿nienie
siê dziennika. Odejœcie od wielotematycznoœci
oznacza jednak, ¿e dziennik, w zakresie prze-
kazywanych treœci, ale tak¿e i layoutu zacz¹³by
siê upodabniaæ do czasopisma. W niektórych
przypadkach mog³oby to byæ niekorzystne
z marketingowego punktu widzenia. Sta³oby
siê tak np., gdyby dziennik upodobni³ siê do
czasopism o bardzo silnej pozycji na danym
rynku.

Przekaz B tworzony by³by dla portalu in-
ternetowego dziennika. Najczêœciej podzia³ te-
matyczny takiego portalu odpowiada podzia³o-
wi stosowanemu w dzienniku. Informacje
w portalu zamieszczane s¹ na bie¿¹co,
w skrótowej formie, lub te¿ w niektórych sytu-
acjach publikuje siê w nich obszerne materia-
³y, których nie mo¿na pomieœciæ w wydaniu
drukowanym. W praktyce, dziennikarze pisz¹

Wydawca 
dziennika Przekaz Czytelnik

13 Wiêcej na ten temat patrz: Wyjœæ z redakcji, z Juanem Senorem rozmawia Katarzyna Kopacz, „Press” 2011,
nr 5.

Wydawca 
dziennika Przekaz B Czytelnik B

Przekaz A Czytelnik A

Przekaz N Czytelnik N
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dwie wersje tekstów – dla wydania drukowa-
nego i dla portalu.

Przekazy C…N tworzy siê dla kolejnych
kana³ów dystrybucji informacji, np. do telefo-
nów komórkowych. Musz¹ one byæ œciœle do-
stosowane do wymogów takich noœników. Mo-
g¹ to wiêc byæ informacje krótkie, o charakte-
rze plotkarskim, poradniczym czy rozrywko-
wym, czyli soft newsy.

Przy takim rozwi¹zaniu inaczej te¿ przebie-
ga proces przetwarzania informacji. W dotych-
czasowych rozwi¹zaniach schemat takiego pro-
cesu wygl¹da nastêpuj¹co: selekcja → pozyski-
wanie → selekcja → pozycjonowanie.

Selekcja oznacza wybór informacji, które
redakcja chce pozyskiwaæ. Dziennikarzy z ty-
tu³ów regionalnych bêd¹ interesowaæ newsy
z regonu geograficznego, w którym ukazuje
siê gazeta. Dziennikarze z tytu³ów opiniotwór-
czych nastawi¹ siê z kolei na newsy z dziedzi-
ny polityki, gospodarki itd. Jeszcze innych in-
formacji bêd¹ poszukiwali dziennikarze tablo-
idów. Selekcji dokonuje siê wiêc w zale¿noœci
od typu gazety (opiniotwórcza, opiniotwórczo-
-biznesowa, tabloid, regionalna itd.). W dru-
gim etapie dziennikarze zbieraj¹ informacje,
uzupe³niaj¹c je danymi wtórnymi, a w etapie
trzecim nastêpuje znowu selekcja. Jednostki
organizacyjne w redakcji (kolegia redakcyjne,
kierownicy dzia³ów, redaktorzy wydañ) doko-
nuj¹ wyboru, które spoœród informacji uka¿¹
siê w gazecie. Pod uwagê bierze siê kryteria:
aktualnoœci, wagi, zasiêgu i atrakcyjnoœci in-
formacji. Etap ten obejmuje równie¿ czynnoœci
zwi¹zane z adiustacj¹ tekstu, redagowaniem,
korekt¹.

Ostatni etap to pozycjonowanie informacji,
czyli ich rozmieszczenie na kolumnach gazeto-
wych. Redaguj¹cy kolumny i gazetê dokonuj¹
w ten sposób hierarchizacji przekazywanych
czytelnikom informacji. Pozycjonowanie do-
konywane jest z uwzglêdnieniem zasad layou-
tu i budowy gazety, a wiêc jej podzia³u na sek-
cje tematyczne. 

Opisany proces zaczyna byæ zmieniany
w nastêpuj¹cy sposób: pozyskiwanie → selek-
cja do ró¿nych kana³ów dystrybucji → tworze-
nie kontentu dla ró¿nych grup odbiorców.

Dziennikarz ma za zadanie zebraæ materia³
w taki sposób, aby mo¿na by³o z niego stworzyæ
ró¿ne rodzaje przekazów o zró¿nicowanym
charakterze. Nie ma wiêc etapu selekcji. Za³ó¿-
my, ¿e reporter opiniotwórczego dziennika
przeprowadza wywiad ze znanym politykiem.
W tradycyjnym rozwi¹zaniu pozyskiwa³by in-
formacje dotycz¹ce powa¿nych zagadnieñ poli-
tycznych. W drugim rozwi¹zaniu, stara³by siê
dodatkowo zebraæ np. informacje dotycz¹ce
sfery prywatnej polityka. W dalszych etapach
zebrany przez dziennikarza materia³ by³by pod-
staw¹ do stworzenia kilku rodzajów przekazów,
np. dla wydania drukowanego dziennika: wy-
wiad uzupe³niony analiz¹ sytuacji politycznej,
dla portalu: krótki wywiad o charakterze new-
sowym, dla mobilnych urz¹dzeñ przenoœnych:
newsy dotycz¹ce ¿ycia prywatnego polityka. 

Do rozstrzygniêcia pozostaje kwestia, kto
powinien przygotowywaæ przekaz dla ró¿nych
noœników informacji – dziennikarz czy wyspe-
cjalizowani redaktorzy? Do tej pory stosuje siê
pierwsze rozwi¹zanie. Jego wad¹ jest jednak
znaczne obci¹¿enie dziennikarzy, co nieu-
chronnie prowadzi do obni¿enia jakoœci ich
pracy. Lepsze wydaje siê byæ rozwi¹zanie,
w którym dziennikarz dostarcza materia³ do re-
dakcji, który jest póŸniej, przez wyspecjalizo-
wanych redaktorów, dostosowywany do cha-
rakteru noœnika.

W efekcie takich zmian w zarz¹dzaniu wy-
dawcy dzienników mog¹ osi¹gn¹æ:
– utrzymanie konkurencyjnoœci oferty rekla-

mowej w stosunku do mediów elektronicz-
nych,

– poszerzenie krêgu odbiorców poprzez roz-
wój ró¿nych kana³ów dystrybucji informa-
cji,

– poprawê jakoœci tekstów dziennikarskich
(dziennikarz nie musi tworzyæ kilku wersji
przekazu),

– uniezale¿nienie siê od spadkowych tenden-
cji czytelnictwa prasy drukowanej,

– mo¿liwoœæ pe³nego wykorzystania nowo-
czesnych technologii do zwiêkszania konku-
rencyjnoœci wydawnictwa (firmy medialnej)
na rynku.
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Podsumowanie
Na rynku prasy drukowanej segment dzienni-
ków, w tym zw³aszcza dzienników opiniotwór-
czych i regionalnych, znajduje siê w najtru-
dniejszej sytuacji marketingowej. Potwierdze-
niem tego jest zjawisko koncentracji w tym seg-
mencie, które dotyczy³o g³ównie tytu³ów regio-
nalnych.

Wykazano równie¿, ¿e mimo tej trudnej sy-
tuacji zarz¹dzaj¹cy dziennikami maj¹ coraz
wiêksze mo¿liwoœci modyfikacji strategii mar-
ketingowych. Chodzi tu m.in. o pakietyzacjê
reklam, wprowadzanie nietypowych form re-
klamy, strategie cenowe. 

W wypadku strategii ukierunkowanych na
pozyskiwanie czytelnika i kszta³towanie przeka-
zu medialnego wydawcy koncentrowali siê na
ograniczaniu kosztów, ³¹czeniu dzia³ów, posiada-
nych tytu³ów, ale te¿ i na rozwijaniu nowych pro-
duktów, w tym opartych na nowoczesnych tech-
nologiach. Bardziej radykalne zmiany hamowa-
ne by³y jednak przez ograniczenia kosztowe.
Znacz¹cy rozwój w zakresie tworzenia ró¿nych
przekazów wymaga bowiem znacznych nak³a-
dów inwestycyjnych. Przedsiêwziêcia takie wi¹-
¿¹ siê z du¿ym ryzykiem, stad te¿ mog¹ sobie na
nie pozwoliæ najwiêksi wydawcy dzienników
dysponuj¹cy znacznymi zasobami finansowymi.  
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Idea debaty a reguły interakcji 
w formatach polskich telewizyjnych
debat przedwyborczych

Agnieszka Budzyñska-Daca

Znaczenie telewizyjnych debat przedwybor-
czych rozpatrywaæ mo¿na z dwóch perspek-

tyw: z punktu widzenia ich wp³ywu na decyzjê
obywateli jako wa¿nego elementu kampanii wy-
borczej i z perspektywy szerszej, jako narzêdzia
komunikowania polityków z wyborcami w de-
mokratycznych systemach rz¹dów. Te dwie per-
spektywy maj¹ wspólne pole odniesieñ: w³aœci-
woœci komunikatu perswazyjnego wysy³anego
do odbiorców. Pierwsza z perspektyw wa¿niej-
sza bêdzie dla polityków, ich doradców i szta-
bów wyborczych, dla badaczy marketingu poli-
tycznego, druga natomiast bli¿sza bêdzie
odbiorcom debaty, niezale¿nym organizacjom
sponsoruj¹cym1 to wydarzenie medialne, bada-
czom jêzyka polityki i komunikacji publicznej.

Opinie na temat wp³ywu debat na wynik
wyborów s¹ podzielone2. Entuzjaœci podkreœla-
j¹ fakt, ¿e s¹ one, z kilku powodów, jednymi
z najwa¿niejszych wydarzeñ w kampanii wy-
borczej. Po pierwsze, z uwagi na ich funkcjê
informacyjn¹. S¹ d³u¿sze ni¿ telewizyjne spoty,

co umo¿liwia g³êbsze przedstawienie kwestii
programowych. Po drugie, daj¹ mo¿liwoœæ po-
kazania ró¿nic miêdzy kandydatami i to zarów-
no w kwestiach programowych, jak i osobowo-
œciowych. Po trzecie wreszcie, kandydaci pre-
zentuj¹ siê na ¿ywo, spontanicznie odpowiada-
j¹ na niespodziewane pytania, co pozwala wy-
borcom przyjrzeæ siê naturalnym reakcjom po-
lityków, którzy s¹ wówczas bardziej autentycz-
ni, ni¿ w przygotowanych uprzednio wypowie-
dziach przedstawianych w spotach wybor-
czych3. Debaty s¹ kluczowymi momentami (fo-
cal points) ca³ej kampanii wyborczej4 czy
wrêcz miniaturowymi kampaniami5.

Z drugiej strony s¹ te¿ g³osy podwa¿aj¹ce
znaczenie debaty telewizyjnej jako istotnego
narzêdzia komunikowania polityków z obywa-
telami, które ma znacz¹cy wp³yw na rozstrzy-
gniêcia przy urnie wyborczej. Meadow pisze
o micie pierwszej amerykañskiej debaty miê-
dzy Kennedym a Nixonem i jej znaczeniu dla
rozstrzygniêæ wyborczych6. Debatuj¹cy, z uwagi

1 W Stanach Zjednoczonych organizowaniem debat zajmuje siê powo³ana w 1987 r. Commission on Presiden-
tial Debates. Zob. szerzej: T. P³udowski, Komunikacja polityczna w amerykañskich kampaniach wyborczych, War-
szawa 2008, s. 122–123.

2 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdañsk 2006, s. 353–386.
3 W.L. Benoit, J.R. Henson, A Functional Analysis of the 2006 Canadian and 2007 Australian Election Deba-

tes, „Argumentation and Advocacy” Vol. 44 (2007), s. 36–48.
4 D.P. Carlin, Presidential debates as focal points for campaign arguments, „Political Communication”

9 (1992), s. 251–265.
5 T. Faas, J. Maier, Mobilisierung, Verstarkung, Konversion? Ergebnisse eines Experiments zur Wahrnehmung

der Fernsehduelle im Vorfeld der Bundestagswahl 2002, „Politische Vierteljahresschrift” 45 (2004), s. 56; tych¿e,
‘Miniature Campaigns’ in Comparison: The German Televised Debates, 2002–2009, „German Politics” Vol. 20
(2011), nr 1, s. 75–91.

6 R.G. Meadow, The triple agenda of presidential debates revised: Audience and the implications of sponsor-
ship. Paper presented at the Speech Communication Association Convention, San Francisco, CA, November 1989,
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na ograniczony czas wypowiedzi, mog¹ jedy-
nie skrótowo odnieœæ siê do wa¿nych proble-
mów pañstwa, przedstawiaj¹c ogólniki znane
z ca³ej kampanii wyborczej7. Zasadnicza roz-
grywka nale¿y do dziennikarzy komentuj¹cych
jej przebieg, spin doktorów robi¹cych szum
wokó³ wyników debaty. Te elementy wchodz¹
w obszar strategii dzia³añ w³aœciwych dla okre-
su po debacie (post-debate strategies)8. 

Przedwyborcze debaty telewizyjne odby-
waj¹ siê w wielu krajach9. W Polsce tzw. wiel-
kie debaty (ten termin pojawi³ siê w dyskursie
badawczym po 1960 r. i analizach staræ Kenne-
dy–Nixon)10 odbywa³y siê dot¹d czterokrotnie
(w latach: 1995, 2005, 2007, 2010), w Stanach

Zjednoczonych dziesiêciokrotnie11. W Niem-
czech przyjmuje siê podzia³ debat ze wzglêdu
na realizowany format: debaty w latach 1972,
1976, 1980, 1983, 1987 odbywa³y siê przy
udziale uczestników wszystkich du¿ych partii.
Telewizyjne pojedynki w latach 2002, 2005
i 2009 okreœla siê jako debaty w stylu amery-
kañskim, czyli z udzia³em dwóch kandyda-
tów12. We Francji przedwyborcze starcia
w kampanii prezydenckiej, tzw. debaty przed
drug¹ tur¹, mia³y miejsce w latach 1974, 1981,
1988, 1995, 200713.

Zestawienie stanu badañ nad polskimi de-
batami przedwyborczymi14 z analogicznym do-
robkiem badawczym poœwiêconym amerykañ-

s. 21–22, [za:] S.A. Hellweg, M. Pfau, S.R. Brydon, Televised Presidential Debates: Advocacy in Contemporary
America, New York 1992, s. 36.

7 L.F. Bitzer, T. Rueter, Carter vs. Ford: The counterfeit debates of 1976, Madison, Wis. 1980; R.G. Meadow,
Televised presidential debates as whistle stop speeches, [w:] Televised coverage of the 1980 presidential campaign,
ed. W.C. Adams, Norwood, NJ 1983, s. 89–102.

8 R.V. Friedenberg, Patterns and Trends in National Political Debates: 1960–1996, [w:] Rhetorical Studies of
National Political Debates - -1996, ed. R.V. Friedenberg, Westport, CT 1997, s. 84.

9 Do 2006 r. odnotowano je w Australii, Kanadzie, Francji, Niemczech, Grecji, Holandii, Izraelu, Nowej Zelan-
dii, Szkocji, Korei Po³udniowej, Szwecji, Polsce, na Tajwanie, Ukrainie i w Stanach Zjednoczonych. S. Coleman,
Meaningful Political Debate in the Age of the Soundbite, [w:] Televised Election Debates: International Perspecti-
ves, ed. S. Coleman, London 2000, s. 1–24; W. Benoit, L. Sheafer, Functional Theory and Political Discourse: Te-
levised Debates in Israel and the United States, „Journalism and Mass Communication Quarterly” Vol. 83 (2006),
s. 281–297. Do tej listy w ostatnich latach do³¹czy³y: Brazylia, Bu³garia, Finlandia, Gwatemala, Hiszpania, Indone-
zja, Iran, Jamajka, Meksyk, Nigeria, RPA i Wenezuela.

10 The Great Debates: Background, Perspective, Effects, ed. S. Kraus, Bloomington, IN 1962.
11 W latach: 1960, 1976, 1980, 1984, 1988, 1992, 1996, 2000, 2004, 2008.
12 T. Faas, J. Maier, Chancellor-Candidates in the 2002 Televised Debates, „German Politics” Vol. 13 (2004),

nr 2, s. 300–316; tych¿e, ‘Miniature Campaigns’…
13 Face à face. Le débat télévisé au second tour de l’élection présidentielle (1974–1995), www.leboucher.com

[dostêp: 12.02.2011].
14 K. Pankowski, Wp³yw debat telewizyjnych na preferencje i zachowania wyborcze, [w:] Prognozy i wybory:

Polska demokracja ’95, pod red. L. Kolarskiej-Bobiñskiej, R. Markowskiego, Warszawa 1997, s. 147–166; W. Go-
dzic, Telewizja jako kultura, Kraków 1999, s. 62–81; K. Buczak-Sawczyñska, Retoryczne strategie ataku i obrony
jako element dialogu w debatach prezydenckich, „Zeszyty Prasoznawcze” 1999, nr 1/2, s. 91–100; ta¿, Debata pre-
zydencka: miêdzy agonem a dialogiem, „Zeszyty Prasoznawcze” 2000, nr 1/2, s. 34–46; D. Galasinski, Strategies
of Talking to Each Other: Rule Breaking in Polish Presidential Debates, „Journal of Language and Social Psycho-
logy” 17 (June 1998), s. 165–82; D. Galasiñski, A. Jaworski, Unilateral Norm Breaking in a Presidential Debate:
Lech Wa³êsa versus Aleksander Kwaœniewski, „Research on Language and Social Interaction” 33 (2000), 3,
s. 321–345; M. Mazur, Telewizyjne debaty prezydenckie na przyk³adzie USA i Polski, [w:] Media i komunikowanie
w spo³eczeñstwie demokratycznym, pod red. S. Michalczyka, Sosnowiec 2006, s. 158–179; J. Smól, Debata wybor-
cza w œwietle zasad etykiety jêzykowej, „Poznañskie Studia Polonistyczne. Seria Jêzykoznawcza” T. 14 (2007),
s. 77–90; A. Budzyñska-Daca, Taktyka mutatio controversiae i sposoby jej realizacji na przyk³adzie debat przedwy-
borczych, „Forum Artis Rhetoricae” 2009, nr 3/4, s. 24–51; ta¿, Format from the rhetorical perspective – principles
of the Polish pre-electoral TV debates in 1995–2010, [w:] Rhetoric and Politics, pod red. M. Za³êskiej, Newcastle,
UK [w druku]; M. Piasecki, Wyborcze debaty telewizyjne w Polsce. Funkcjonalna analiza dyskursu politycznego,
[w:] Studia empiryczne nad komunikowaniem politycznym w Polsce, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej i K. Majdec-
kiej, Wroc³aw 2011, s. 123–151; A. Budzyñska-Daca, Debaty konkursowe i telewizyjne debaty przedwyborcze –
problemy dispositio w dwóch realizacjach gatunkowych, „Forum Artis Rhetoricae”  2011, nr 2, s. 137–153.
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skim debatom zmusza do sformu³owania wnio-
sków o fragmentarycznoœci naszych analiz,
braku syntezy zjawiska, a przede wszystkim
braku postulatów normatywnych dotycz¹cych
organizacji przedwyborczych staræ w Polsce.
Niniejsza propozycja jest prób¹ spojrzenia na
dorobek naszych debat od 1995 do 2010 r.,
z uwzglêdnieniem jednak¿e doœæ w¹skiego, acz
niezwykle istotnego problemu, a mianowicie
regu³ interakcji ustalonych w formatach debat.

Format debaty
O udanej debacie decyduje i odpowiednio do-
brany temat, i strategie argumentacyjne mów-
ców, ale tak¿e, a mo¿e przede wszystkim, for-
mat15, czyli zespó³ regu³ dotycz¹cych przebie-
gu spotkania, uzgodniony uprzednio przez
organizatorów i zaakceptowany przez uczestni-
ków. Badacze podkreœlaj¹, ¿e to format, bar-
dziej ni¿ inne aspekty, by³ przyczyn¹ gorszej
prezentacji jednego z kandydatów w debacie
Kennedy–Nixon16. Wskazuje siê te¿ na wadli-
wy format spotkañ Carter–Ford, gdzie uzgo-
dnione regu³y ogranicza³y argumentacjê17. Typ
i zasady formatu wp³ywaj¹ na relacje miêdzy
kandydatami, na to, jak przebiega argumenta-
cyjne starcie miêdzy nimi18.

W piêædziesiêcioletniej tradycji debat wiel-
kich w Stanach Zjednoczonych przetestowano
wiele formatów. Mo¿na je sprowadziæ do

trzech typów: 1) press conference format, kon-
ferencja prasowa, gdzie pytania kandydatom
zadaj¹ zaproszeni dziennikarze, 2) town hall
meeting format, gdzie pytania zadaje zgroma-
dzona publicznoœæ, 3) a single moderator for-
mat – spotkanie prowadzone przez jednego
moderatora, który jednoczeœnie zadaje pytania
kandydatom19. Podstaw¹ powy¿szego rozró¿-
nienia jest wybór osób zadaj¹cych pytania
w debacie jako istotny czynnik wp³ywaj¹cy na
dramaturgiê spotkania. W ramach ka¿dego
z typów formatów uzgadniane s¹ szczegó³owe
regu³y wyznaczaj¹ce porz¹dek interakcji (kto,
do kogo i w jaki sposób kieruje pytania), czas
wypowiedzi polityków, kolejnoœæ i charakter
odpowiedzi (mo¿liwoœæ ripostowania lub jej
brak), sposób umiejscowienia uczestników de-
baty w przestrzeni (mikrosytuacji telewizyj-
nej), udzia³ widowni w debacie, szczegó³y sce-
nografii, sposób kadrowania uczestników i wi-
downi, a tak¿e inne detale zwi¹zane z strategia-
mi sztabów wyborczych i potencja³em produ-
cenckim nadawcy telewizyjnego.

Regu³y formatu przedwyborczych debat te-
lewizyjnych kszta³towane s¹ przez kilka czynni-
ków. Po pierwsze, podstaw¹ do ustalenia regu³
jest retoryczny wzorzec gatunkowy, który naj-
pe³niej realizowany jest w tzw. debatach konkur-
sowych20, gdzie obowi¹zuje porz¹dek wypowie-
dzi poszczególnych uczestników, czas i kolej-

15 R.J. Branham, Debate and Critical Analysis: The Harmony of Conflict, Hillsdale, NJ 1991.
16 S. Kraus, Televised Presidential Debates and Public Policy, 2nd ed., New York 2000, s. 31.
17 L.F. Bitzer, T. Rueter, Carter vs. Ford…
18 The effects of presidential debate formats on clash: A comparative analysis, aut. D.B. Carlin i in.,

„Argumentation and Advocacy” Vol. 27 (1991), s. 126–136; D.B. Carlin, E. Morris, S. Smith, The influence of for-
mat and questions on candidates’ argument choices in the 2000 presidential debates, „American Behavioral
Scientist” Vol. 44 (2001), s. 2196–2218.

19 R.M. Perloff, Political Communication: Politics, Press, and Public in America, New York 1998, s. 384–385;
M. Piasecki, Prezydenckie debaty telewizyjne w USA w 2008 r. Analiza zawartoœci, „Studia Medioznawcze” 2009,
nr 2, s. 68–69.

20 Wœród najbardziej popularnych formatów debat konkursowych w Stanach Zjednoczonych wymienia siê
szeœæ: Policy Debate, Lincoln–Douglas Debate, Parliamentary Debate – NPDA, Parliamentary Debate – Worlds
Style of European/British Parliament, Public Forum, Karl Popper Debate. Discovering the World through Debate:
A Practical Guide to Educational Debate for Debaters, Coaches and Judges, aut. R. Trapp i in., New York 2005;
G. Rybold, Speaking, Listening and Understanding: Debate for Non-Native English Speakers, New York 2006; por.
J. Szeja, Debaty szkolne jako element kszta³cenia retorycznego, [w:] Uwieœæ s³owem czyli retoryka stosowana, red.
nauk. J.Z. Lichañski, Warszawa 2003, s. 109–122; tego¿, Debata szkolna – wspó³czesna retoryka stosowana – jako
metoda kszta³cenia, [w:] Nauczanie retoryki w teorii i praktyce, pod red. J.Z. Lichañskiego, E. Lewandowskiej-
-Tarasiuk, Warszawa 2003, s. 165–179; szerzej o porównaniu debat konkursowych z przedwyborczymi zob.
A. Budzyñska-Daca, Debaty konkursowe…
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noœæ wyst¹pieñ z podzia³em na strefy argumen-
tacyjne. W wypowiedziach argumentacyjnych
wyró¿nia siê czêœæ o charakterze konstruktyw-
nym (konfirmacja) i czêœæ odpieraj¹c¹ (refuta-
cja). Wypowiedzi konstruktywne pojawiaj¹ siê
jako pierwsze w debacie, repliki nastêpuj¹ po
nich. Zwykle te¿ czas na replikê w debacie jest
krótszy, ni¿ na czêœæ konstruktywn¹. Wa¿ne jest,
aby ka¿dy uczestnik dysponowa³ tym samym
przedzia³em czasu na swoje wypowiedzi21.

Po drugie, na kszta³t debaty jako wydarzenia
medialnego wp³yw ma nadawca telewizyjny,
który oferuje okreœlone mo¿liwoœci, ale i narzu-
ca ograniczenia w zakresie realizacji i emisji de-
baty (zw³aszcza w przypadku debat odbywaj¹-
cych siê w studiu telewizyjnym). Po trzecie
wreszcie, format, czyli regu³y spotkania, ustala-
j¹ w drodze negocjacji sztaby wyborcze zgo-
dnie ze strategi¹ i taktykami, jakie zamierzaj¹
w trakcie spotkania realizowaæ. Debata jest star-
ciem, pojedynkiem s³ownym, który prowadzi
siê zgodnie z regu³ami sztuki, dla którego usta-
la siê miejsce i czas spotkania, opracowuje tak-
tyki ataku i obrony. Okreœla siê sfery tego, co
dozwolone, obowi¹zuj¹ce, i tego, co zabronio-
ne. Pierwszy czynnik, który wp³ywa na kszta³t
formatu, pochodzi z regu³ retorycznej sztuki de-
baty. Drugi, zwi¹zany jest z medium (w tym
wypadku telewizj¹) transmituj¹cym debaty dla
audytorium. I trzeci czynnik, który wp³ywa na
kszta³t formatu, zwi¹zany jest z indywidualn¹
strategi¹ retoryczn¹ mówców. Czynnik pierw-
szy stanowi o ci¹g³oœci gatunkowej debaty tele-
wizyjnej i jest wzglêdnie sta³y. Zbyt du¿e inge-
rencje ze strony negocjuj¹cych warunki spotka-
nia sztabów wyborczych w strukturê debaty,
a wiêc uniewa¿nianie za³o¿eñ tkwi¹cych w pod-
stawie gatunkowej, skutkuje odejœciem od
wzorca debaty, a w rezultacie wp³ywa na mniej-
sz¹ przejrzystoœæ argumentacyjn¹ i powoduje,
¿e debata staje siê jedynie widowiskiem medial-
nym, debat¹ pozorn¹22. Nale¿y podkreœliæ, ¿e
w tak kszta³towanym procesie przygotowywa-

nia debaty podczas negocjacji regu³ formatu
nikt nie reprezentuje wyborców, czyli tych, dla
których debata jest organizowana23.

Aby zapewniæ odbiorcom jak najlepsze wa-
runki do rzetelnej oceny argumentacji obydwu
stron, debata powinna, zdaniem Jeffreya Auera,
spe³niaæ piêæ istotnych warunków: 1) byæ kon-
frontacj¹ 2) w jednakowej i odpowiedniej iloœci
czasu 3) równych zawodników 4) nad ustalon¹
kwesti¹ 5) w celu uzyskania decyzji publiczno-
œci. Ka¿dy z tych elementów jest istotny, jeœli
chcemy mówiæ o prawdziwej debacie24. Nie-
spe³nienie tych regu³ w debatach telewizyjnych
czyni je debatami pozornymi. Definicja Auera
pojawi³a siê w dyskusji tocz¹cej siê wœród
amerykañskich badaczy po pierwszych telewi-
zyjnych debatach w Stanach Zjednoczonych.
Wyniknê³a z potrzeby uporz¹dkowania regu³
tej decyduj¹cej czêsto o rozstrzygniêciach wy-
borczych formy komunikowania politycznego.
Skoro wydarzenie tak krótkotrwa³e mo¿e mieæ
wp³yw na opinie wyborców, nale¿y uj¹æ je
w procedury metodologiczne, ukszta³towaæ je-
go formu³ê, aby nie by³a zaw³aszczana przez
sztaby wyborcze polityków, ale spe³nia³a rolê
instytucji demokratycznej, w której struktury
politycy wpisuj¹ swój przekaz.

Auer, zarzucaj¹c pierwszym debatom ame-
rykañskim – miêdzy Nixonem a Kennedym –
niespe³nianie standardów prawdziwej debaty,
opiera siê na za³o¿eniach dotycz¹cych powin-
noœci demokratycznie wybieranych przywód-
ców, którzy maj¹ obowi¹zek rzetelnie przedsta-
wiæ wyborcom swój projekt zarz¹dzania pañ-
stwem. Rzetelnoœæ i otwartoœæ w przedstawia-
niu programu politycznego polega miêdzy in-
nymi na wykazaniu ró¿nic w stosunku do
kontrkandydata i temu s³u¿yæ ma debata. Do
wyborców nale¿y os¹d, która z koncepcji rz¹-
dów jest lepsza. Os¹d wyborców wtedy bêdzie
sprawiedliwy, jeœli konfrontacja kandydatów
bêdzie siê odbywaæ wedle uczciwych, przej-
rzystych regu³, które pozwol¹ politykom nie

21 R.J. Branham, Debate…. 
22 A. Budzyñska-Daca, Format…
23 R.V. Friedenberg, Patterns and Trends…, s. 207.
24 J. Auer, The Counterfeit Debates, [w:] The Great Debates…, s. 146.
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tylko zaprezentowaæ swoje racje, ale te¿ od-
nieœæ siê krytycznie do racji przeciwnika, roz-
wiaæ w¹tpliwoœci audytorium. Taka uczciwa
debata spo³eczeñstwu siê nale¿y.

Krytyka Auera, opublikowana w 1962 r., by-
³a g³oszona w spo³eczeñstwie o znacznie ni¿-
szym stopniu zmediatyzowania. Dziœ nie ma
szans na to, aby utrzymaæ widzów przed telewi-
zorami na wielogodzinnym przedstawieniu roz-
pisanym na dwóch aktorów. W wiêkszoœci debat
na œwiecie przyjêto wiêc czas 60–90 minut jako
optymalny dla transmisji debaty w telewizji i ra-
diu. Spotkanie kandydatów musi mieæ charakter
dynamiczny. Tego oczekuj¹ odbiorcy. Wystar-
czy porównaæ d³ugoœæ mów wstêpnych i koñco-
wych w kolejnych debatach amerykañskich25.
Widaæ wyraŸnie, ¿e struktura interakcji debaty
ewoluuje w kierunku czêstszych wymian. Postu-
lat Auera dotycz¹cy zapewnienia wystarczaj¹ce-
go czasu do wy³o¿enia pogl¹dów obydwu stron
jest w debatach telewizyjnych nie do spe³nienia
(choæ mo¿na wyd³u¿yæ dyskusjê nad jedn¹ kwe-
sti¹ w trakcie spotkania, ograniczaj¹c jednocze-
œnie liczbê tych¿e kwestii; por. debaty brytyjskie
– tabela 2). Zwraca siê natomiast uwagê na rów-
ny podzia³ czasu dla ka¿dego z mówi¹cych. 

Aby zapewniæ odpowiedni¹, zgodn¹ z pra-
wid³ami retorycznej sztuki debaty konfronta-
cjê, w poszczególnych segmentach zognisko-

wanych wokó³ pytania moderatora (dziennika-
rza, uczestnika widowni) powinien byæ realizo-
wany taki porz¹dek interakcji, jak przedstawio-
ny w tabeli 126.

Kategorie argumentacji konfirmatywnej
i refutacyjnej zosta³y wprowadzone, aby odró¿-
niæ odpowiedŸ kandydata na zadane mu pytanie
od repliki odnosz¹cej siê do wypowiedzi kontr-
kandydata (refutacja). To rozró¿nienie ma cha-
rakter formalny i dotyczy ustalonych regu³,
a nie rzeczywistych wypowiedzi. W praktyce
bowiem elementy refutacyjne wspó³wystêpuj¹
w odpowiedzi na pytania razem z argumentacj¹
konfirmatywn¹. Porz¹dek interakcji przedsta-
wiony w tabeli uwzglêdnia po pierwsze: zasadê
równowagi si³ (taka sama mo¿liwoœæ argumen-
tacji konfirmatywnej i refutacyjnej), po drugie:
zasadê bezstronnoœci (jednakowe pytanie dla
wszystkich) i po trzecie: mo¿liwoœæ konfronta-
cji pogl¹dów (wydzielenie refutacji). Jeœli np.
moderator zadaje pytanie: jaka powinna byæ
polska polityka wobec Rosji?, ka¿dy z kandy-
datów ma mo¿liwoœæ przedstawienia w³asnej
wizji. Ma te¿ mo¿liwoœæ krytycznej oceny wizji
konkurenta politycznego. Takie rozplanowanie
interakcji gwarantuje porz¹dek wypowiedzi, za-
pewnia te¿ porz¹dek odbioru. Audytorium
spodziewa siê, znaj¹c wczeœniej regu³y interak-
cji, ¿e w tych dwóch wypowiedziach otrzyma

25 W ewolucji debat amerykañskich widaæ wyraŸnie tendencjê do skracania czasu na wypowiedŸ przy jed-
noczesnym zwiêkszaniu liczby argumentacyjnych wymian miêdzy kandydatami. Makrologiczny typ debaty
(makrologia – z gr. rozwlek³oœæ mowy), jaki reprezentowa³y s³ynne starcia miêdzy Lincolnem a Douglasem z 1858 r.,
które dla wielu badaczy amerykañskich stanowi³y punkt odniesienia, wyparte zosta³y przez model brachylogiczny
(brachylogia – z gr. zwiêz³oœæ wys³owienia). Ka¿da z siedmiu debat Lincoln–Douglas trwa³a 3 godz. Pierwszy
z uczestników mówi³ przez godzinê, drugi mia³ pó³torej godziny i na koniec uczestnik pierwszy przez pó³ godziny
odpowiada³ na argumenty oponenta. Jeszcze w pierwszych debatach telewizyjnych miêdzy Nixonem a Kennedym
oœwiadczenia wstêpne trwa³y 8 min. Obecnie czas na jedn¹ ci¹g³¹ wypowiedŸ to maksimum 2 min.

26 A. Budzyñska-Daca, Format…

Tabela 1. Porz¹dek interakcji w obrêbie jednego segmentu (sekwencji tematycznej)

Osoba pytaj¹ca Kandydat

Jednakowe pytanie postawione obydwu kandydatom argumentacja konfirmatywna kandydata A
argumentacja konfirmatywna kandydata B
argumentacja refutacyjna kandydata A
argumentacja refutacyjna kandydata B

�ród³o: Wszystkie tabele w opracowaniu w³asnym.
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z dwóch stron zachêtê do poparcia promowa-
nych projektów/pomys³ów/programów i pozna
krytyczne oceny tych¿e. Akceptacja tego mode-
lu interakcji wymusza na politykach dyscyplinê
w organizacji wypowiedzi. Co wiêcej, sk³ania
moderatora/dziennikarzy do formu³owanie py-
tañ krótkich i bezstronnych. Ogranicza pozycjê
pytaj¹cych. 

Przyk³adem realizacji powy¿szego modelu
interakcji by³y pierwsze przedwyborcze debaty
telewizyjne w Wielkiej Brytanii (15, 22 i 29
kwietnia 2010 r.). Bra³o w nich udzia³ trzech
kandydatów: urzêduj¹cy premier Gordon
Brown reprezentuj¹cy Partiê Pracy, David Ca-
meron, lider konserwatystów, i Nick Clegg re-
prezentuj¹cy Liberalnych Demokratów. Po-
szczególne spotkania odbywa³y siê w ró¿nych
miejscach i produkowane by³y przez ró¿ne te-
lewizje (ITV, Sky News, BBC). Ka¿de spotka-
nie prowadzi³ inny moderator27, a pytania zada-
wali wyborcy z okrêgów, w których odbywa³y
siê debaty (format typu town hall). Ka¿dy
z segmentów (sekwencji tematycznych) zogni-
skowany by³ wokó³ pytania zadawanego przez
cz³onka publicznoœci. Przed rozpoczêciem de-
baty ka¿dy z polityków wyg³osi³ mowê wstêp-
n¹ (1 min), a po zakoñczeniu oœmiu segmentów
mowê koñcow¹ (1,5 min)28.

Zwracam uwagê na rozplanowanie argu-
mentacji wedle rygorów debat konkursowych,
z wydzieleniem czêœci refutacyjnej dla ka¿dego
z kandydatów. Na jedn¹ sekwencjê tematyczn¹
przeznaczono 10 min, a wszystkie debaty sk³a-
da³y siê z oœmiu tak uporz¹dkowanych seg-
mentów29. Format przyjêty w debatach brytyj-
skich pozwoli³ wykorzystaæ mo¿liwoœci inte-
rakcji miêdzy kandydatami zgodnie z za³o¿e-
niami, jakie ma wype³niaæ debata w demokra-
cji. Alan Schroeder tak oto oceni³ trzy debaty
brytyjskie: „Piêædziesiêcioletnia historia insty-
tucji debat prezydenckich w Stanach Zjedno-
czonych mia³a du¿y wp³yw na realizacjê pierw-
szych debat parlamentarnych w Wielkiej Bryta-
nii. W ostatecznym rozrachunku jednak Ame-
ryka mo¿e braæ lekcje od swoich uczniów”30.

Formaty polskich telewizyjnych 
debat przedwyborczych 
z lat 1995–2010
Polskie telewizyjne debaty przedwyborcze
miêdzy dwoma kandydatami na urz¹d prezy-
denta czy reprezentantami partii politycznych,
jak w przypadku debat z 2007 r., rozgrywane s¹
wed³ug ró¿nych wariantów formatowych, za-
wsze w studiu telewizyjnym i zawsze z udzia-
³em dziennikarzy telewizyjnych. Nie praktyko-

Tabela 2. Schemat interakcji w obrêbie jednego segmentu (sekwencji tematycznej) wedle regu³
formatu w brytyjskich telewizyjnych debatach przedwyborczych w 2010 r.

Osoba pytaj¹ca Kandydat

argumentacja kandydata A (1 min)
argumentacja kandydata B (1 min)
argumentacja kandydata C (1 min)

Uczestnik publicznoœci zadaje jednakowe refutacja kandydata A (1 min)
pytanie trzem kandydatom refutacja kandydata B (1 min)

refutacja kandydata C (1 min)
dyskusja miêdzy kandydatami (4 min)

27 Kolejno: Alastair Stewart, Adam Boulton, David Dimbleby.
28 Q&A: Prime ministerial debates, http://news.bbc.co.uk/2/hi/uk_news/politics/election_2010/8587362.stm

[dostêp: 4.05.2010]. Okolicznoœci przeprowadzenia debat, regu³y formatu, a tak¿e konsekwencje dla brytyjskiej
sceny politycznej omawia K. Zuba, Pierwsze telewizyjne debaty wyborcze w Wielkiej Brytanii, „Studia
Medioznawcze” 2011, nr 3, s. 59–70.

29 Dla porównania nale¿y dodaæ, ¿e w pierwszej i trzeciej debacie przedwyborczej miêdzy Obam¹ a McCainem
w 2008 r. czas interakcji polityków przeznaczony na jedn¹ kwestiê (pytanie moderatora) wynosi³ 9 min. Debaty sk³ada-
³y siê z dziewiêciu segmentów, http://www.debates.org/index.php?page=2008-debate-transcript [dostêp: 11.11.2011].

30 http://presidentialdebateblog.blogspot.com/ [dostêp: 20.05.2010].
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wano dot¹d rozwi¹zania z pojedynczym mode-
ratorem (single moderator format), nie by³o te¿
realizacji z aktywnym udzia³em publicznoœci
(town hall meeting format). W 1995 i 2010 r.
debaty odby³y siê bez udzia³u publicznoœci,
w 2005 i 2007 z jej udzia³em. W debatach orga-
nizowanych w studiu TVP w 2005 r. publicz-
noœæ obecn¹ w studiu kadrowano w planach
pe³nych, jako element scenografii. Inne rozwi¹-
zanie zastosowano w debatach z tego roku
w telewizji TVN. W pierwszej debacie z 2005 r.
nagrywanej w studiu telewizji TVN w grupie
zwolenników siedz¹cych za kandydatami by³y
osoby publicznie znane, a tak¿e cz³onkowie ro-
dzin kandydatów i osoby publicznie nierozpo-
znawalne. Audytoria by³y w tej debacie figura-
mi umacniaj¹cymi wizerunek mówców. 

Z kolei we wszystkich trzech debatach
w 2007 r. nadawanych przez TVP uczestniczy-
³a widownia tak¿e podzielona na zwolenników
poszczególnych kandydatów, ale by³a to wi-
downia aktywna. Zebrani ¿ywo reagowali –
aplauzem na odpowiedzi swojego kandydata,

g³osami niezadowolenia na odpowiedzi kontr-
kandydata. Jak pokazuje doœwiadczenie z de-
baty Kaczyñski–Tusk w 2007 r., publicznoœæ
wspieraj¹ca kandydatów ogranicza³a swobodê
komunikacyjn¹ przeciwnika politycznego, wy-
ra¿aj¹c emocje w trakcie trwania jego wypo-
wiedzi.

Struktura polskich debat zwykle (poza de-
batami z 2005 r.) ma budowê trójdzieln¹.
Podzia³ dotyczy bloków tematycznych lub, jak
nazywaj¹ to prowadz¹cy dziennikarze, „rund”.
Okreœlenia: „trzy rundy tematyczne”, „trzy run-
dy pytañ”, „trzy rundy pojedynku” s¹ elemen-
tem szeroko stosowanej metaforyki sportów
walki. Zarówno w debatach w 2007 r., jak
i 2010 pytania zadawa³a trójka dziennikarzy. 

Formaty naszych debat realizuj¹ typ konfe-
rencji prasowej – i z uwagi na osoby prowadz¹-
ce debatê, i na sposób jej prowadzenia. Zesta-
wienie zawarte w tabeli 3 zawiera istotne ele-
menty formatów, wedle których przebiega³y
spotkania, a tak¿e informacje o uczestnikach,
czasie i miejscu debat.

Tabela 3. Elementy formatów polskich telewizyjnych debat przedwyborczych 1995–2010

Miejsce i czas Kandydaci Dziennikarze Format
1995

TVP Lech Wa³êsa – Moderator: prezes TVP Temat: wizja prezydentury
2 debaty: Aleksander Wies³aw Walendziak Regu³y ka¿dej rundy:
12 listopada Kwaœniewski Dziennikarze zaproszeni · pytanie moderatora do obydwu

przez Aleksandra kandydatów
Kwaœniewskiego: · odpowiedzi obydwu kandydatów (1 min)
- Andrzej Kwiatkowski · dwa pytania dziennikarzy 
- S³awomir Zieliñski do kandydata przeciwnika
Dziennikarze zaproszeni · odpowiedzi kandydata
przez Lecha Wa³êsê: · dwa pytania dziennikarzy do
- Jan Nowak Jeziorañski kandydata przeciwnika
- Jerzy Marek Nowakowski · odpowiedzi kandydata

Po trzech rundach pytañ
oœwiadczenia koñcowe

15 listopada Lech Wa³êsa – Moderator: prezes TVP Temat: polityka wewnêtrzna 
Aleksander Wies³aw Walendziak i sprawy spo³eczne
Kwaœniewski Dziennikarze zaproszeni Format ten sam

przez Aleksandra 
Kwaœniewskiego: 

- Andrzej Kwiatkowski 
- S³awomir Zieliñski 
Dziennikarze zaproszeni 
przez Lecha Wa³êsê:
- Tomasz Wo³ek
- Andrzej Urbañski
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2005
TVP Lech Kaczyñski – Kamil Durczok Trzy tematy: polityka wewnêtrzna,
2 debaty: Donald Tusk Dorota Gawryluk polityka zagraniczna, etyczne
7 paŸdziernika zasady uprawiania polityki

- pytania (niejednakowe) dziennikarzy
do jednego z polityków 

- odpowiedzi polityków (1 min)
Brak oœwiadczeñ koñcowych

21 paŸdziernika Lech Kaczyñski – Kamil Durczok Cztery tematy: polityka wewnêtrzna,
Donald Tusk Dorota Gawryluk gospodarka, wizja pañstwa, polityka

zagraniczna
Regu³y ka¿dej rundy
· po dwa jednakowe pytania dziennika-
rzy do obydwu kandydatów

· odpowiedzi kandydatów (0,5 min)
· po dwa pytania wzajemne
· odpowiedzi (1 min)
· riposty (0,5 min
Oœwiadczenia koñcowe

TVN i TVN24 Lech Kaczyñski – Bogdan Rymanowski Brak okreœlenia tematów debaty
2 debaty: Donald Tusk Justyna Pochanke Runda pytañ dziennikarzy do polityków:
6 paŸdziernika - odpowiedzi (1 min)

- riposty (1 min)
Runda pytañ wzajemnych: 
- kandydaci zadaj¹ sobie po jednym 
pytaniu

- odpowiedzi (1 min)
Oœwiadczenie koñcowe (1 min)

20 paŸdziernika Lech Kaczyñski – Bogdan Rymanowski Format podobny
Donald Tusk Justyna Pochanke Ró¿nica: w rundzie pytañ wzajemnych

kandydaci zadaj¹ sobie po dwa pytania.
Oœwiadczenie koñcowe (1,5 min)

2007
TVP Jaros³aw Joanna Wrzeœniewska- Tematy: gospodarka i problemy 
1 debata: Kaczyñski – -Zygier (Polsat) spo³eczne, polityka zagraniczna,
1 paŸdziernika Aleksander Monika Olejnik (TVN 24) problemy pañstwowoœci polskiej

Kwaœniewski Krzysztof Skowroñski Regu³y ka¿dej z rund:
(Polskie Radio) · dziennikarz zadaje po 3 jednakowe

pytania ka¿demu z kandydatów
· odpowiedzi ka¿dego kandydata (1 min)
· kandydaci zadaj¹ sobie po jednym
pytaniu wzajemnym
· odpowiedŸ (1 min)
· riposta (0,5 min)
· podsumowanie rundy (1,5 min)

TVP Jaros³aw Joanna Wrzeœniewska- Regu³y ka¿dej z rund:
1 debata: Kaczyñski – -Zygier · pytanie dziennikarza do obydwu
12 paŸdziernika Donald Tusk Monika Olejnik kandydatów

Krzysztof Skowroñski · odpowiedzi kandydatów (1 min)
· po dwa pytania wzajemne kandydatów
· odpowiedzi (1 min)
· riposty (0,5 min)
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W ¿adnym z formatów polskich debat
przedwyborczych nie uwzglêdniono porz¹dku
interakcji opartego na retorycznym wzorcu (ta-
bela 1). Dwa najistotniejsze odstêpstwa to: brak
elementu refutacji (w debatach z 1995, 2010)
oraz niejednakowe pytania (kwestie) stawiane
kandydatom (w debatach z 1995, 2005, 2007).

Badaj¹c modele interakcyjne w kolejnych
przedwyborczych debatach telewizyjnych
w Polsce, uwzglêdniono trzy parametry: pyta-
nie, argumentacjê i refutacjê. Istotne by³o, czy
obu kandydatom stawiano to samo pytanie,

czy te¿ do ka¿dego z nich kierowano pytanie
o innej treœci. Ponadto wziêto pod uwagê, czy
osob¹ pytaj¹c¹ jest moderator, dziennikarz
(który spe³nia jednoczeœnie rolê moderatora),
czy jeden z kandydatów.

Debaty z 1995 – wspólne przes³uchanie
Format pierwszych polskich debat prezydenc-
kich zas³uguje bardziej na miano wspólnego
przes³uchania ni¿ wspólnej konferencji prasowej.
Dziennikarze formu³uj¹ zarzuty wobec konku-
renta politycznego kandydata, który ich zaprosi³.

· pytanie dziennikarza do obydwu 
kandydatów

· odpowiedzi kandydatów (1 min)
Po trzech rundach pytañ oœwiadczenia
koñcowe

TVP Donald Tusk – Roman M³odkowski Format jak w poprzedniej debacie
1 debata: Aleksander Krzysztof Skowroñski
15 paŸdziernika Kwaœniewski Dorota Gawryluk

2010
TVP Jaros³aw Joanna Lichocka (TVP) Tematy: polityka spo³eczna,
2 debaty: Kaczyñski – Magda Sakowska (Polsat) gospodarka, polityka zagraniczna
27 czerwca Bronis³aw Monika Olejnik (TVN) i bezpieczeñstwo

Komorowski Regu³y ka¿dej rundy:
· pytanie dziennikarza do obydwu
kandydatów 

· odpowiedzi kandydatów (2 min)
· podsumowanie ka¿dej rundy (2 min)
Po trzech rundach pytañ oœwiadczenia
koñcowe (2 min)

30 czerwca Jaros³aw Joanna Lichocka (TVP) Format ten sam
Kaczyñski – Katarzyna Kolenda-Zaleska 
Bronis³aw (TVN) 
Komorowski Jaros³aw Guga³a (POLSAT)

Tabela 4. Schemat interakcji wedle regu³ formatu jednej rundy pytañ z³o¿ony z piêciu
segmentów (sekwencji tematycznych)

Osoba pytaj¹ca Kandydat
Moderator zadaje jednakowe pytanie obydwu argumentacja kandydata A
kandydatom argumentacja kandydata B
Pierwszy dziennikarz zaproszony przez polityka A
zadaje pytanie politykowi B argumentacja kandydata B
Drugi dziennikarz zaproszony przez polityka A
zadaje pytanie politykowi B argumentacja kandydata B
Pierwszy dziennikarz zaproszony przez polityka B
zadaje pytanie politykowi A argumentacja kandydata A
Drugi dziennikarz zaproszony przez polityka B
zadaje pytanie politykowi A argumentacja kandydata A
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Politycy te zarzuty odpieraj¹. Spór toczy siê na
dwóch p³aszczyznach: pierwsza zaprojektowana
w formacie – konfrontacja dziennikarze–polity-
cy, druga, na któr¹ nie zezwalaj¹ regu³y konfron-
tacji, toczy siê miêdzy kandydatami.

W debatach z 1995 i w 2010 r. (o czym
póŸniej) wynegocjowane formaty nie przewi-
dywa³y ani pytañ wzajemnych kandydatów, ani
elementów odpieraj¹cych. Nie przeszkadza³o
to uczestnikom debaty tê krytykê wyra¿aæ. Bar-
dzo wyraŸnie widaæ to w obydwu spotkaniach
Wa³êsa–Kwaœniewski, gdzie nie zaplanowano
interakcji argumentacyjnej miêdzy kandydata-
mi, ale de facto ka¿dy z uczestników zaczyna³
swoj¹ odpowiedŸ na pytanie dziennikarzy od
nieregulaminowej refutacji na zarzuty konku-
renta. Zauwa¿my, ¿e gdyby w porz¹dku debaty
by³o miejsce na czêœæ refutacyjn¹, wówczas ta-
ka argumentacja by³aby przez przystêpuj¹cego
do debaty polityka przygotowywana. Kandyda-
ci, którzy nie chc¹ rozmawiaæ twarz¹ w twarz,
nak³adaj¹ takie ograniczenia w formacie, które
uniemo¿liwiaj¹ im bezpoœredni¹ wymianê ar-
gumentów. Jeœli nie chc¹ wymiany argumen-
tów odnosz¹cych siê do kwestii merytorycz-
nych, zak³adaj¹, ¿e starcie bêdzie mia³o charak-
ter okazjonalny, uzale¿niony od sytuacji i stylu
wypowiedzi oponenta. Ponadto, jeœli porz¹dek
debaty nie uwzglêdnia czasu na argumentacyj-
ne odniesienie siê do wypowiedzi kontrkandy-
data, wówczas argumenty odpieraj¹ce pojawia-
j¹ siê, bo pojawiæ siê musz¹, w tych czêœciach
debaty, które wedle ustalonego porz¹dku maj¹
inny charakter. Wówczas dochodzi do z³amania
regu³ debaty. Rzeczywisty porz¹dek debaty
ró¿ni siê zatem od porz¹dku ustalonego, wyne-
gocjowanego przez strony spotkania31. 

Konfrontacja w debatach Wa³êsa–Kwa-
œniewski mia³a charakter g³ównie wizerunko-
wy, bo na merytoryczne starcie politycy sami
sobie nie zezwolili. Chodzi³o w niej o to, aby
zdobyæ kontrolê nad dyskursem i wzmocniæ

etos przywódcy, jednoczeœnie os³abiaj¹c wize-
runek konkurenta. Jak pokazuje przyk³ad tej
debaty, uzyskanie kontroli nad sytuacj¹ i zdo-
minowanie oponenta jeszcze nie zapewnia suk-
cesu. Wa³êsa w pierwszej debacie tak¹ kontro-
lê zdoby³, ³ami¹c nie tylko ustalone regu³y, ale
tak¿e pos³uguj¹c siê argumentacj¹ ad perso-
nam. Nie by³ jednak postrzegany jako faworyt
tego starcia. W du¿ej mierze dlatego, ¿e po-
gwa³ci³ regu³y grzecznoœci jêzykowej32,
których jego oponent starannie przestrzega³.
Ucierpia³ na tym jego wizerunek jako osoby
ubiegaj¹cej siê o reelekcjê.

Debaty w 2005
W roku 2005 odbywa³y siê wybory parlamen-
tarne i prezydenckie. Telewizja publiczna by³a
gospodarzem wielu debat z politykami na ró¿-
nych szczeblach. W poni¿szej analizie wziêto
pod uwagê dwie debaty z cyklu Prezydent dla
Polski TVP miêdzy Donaldem Tuskiem i Le-
chem Kaczyñskim. W podobnym formacie
odby³y siê debaty w telewizji TVN33 (zob. ta-
bela 3), których porz¹dku interakcji w tym
miejscu nie przedstawiono. Obydwa cykle spo-
tkañ prowadzi³a dwójka dziennikarzy. 

■■ Pierwsza debata w TVP
Spotkanie to cechowa³o swobodne podejœcie
do regu³ interakcji. Trudno stwierdziæ, czy ta-
kie by³y za³o¿enia zaakceptowane przez sztaby
wyborcze. Dziennikarze poinformowali tylko
publicznoœæ przed debat¹, ¿e ka¿dy z kandyda-
tów ma minutê na odpowiedŸ. Miernikiem
równego traktowania polityków mia³ byæ czas
wypowiedzi. Jak pokazuje tabela 5, pojawi³o
siê piêæ wariantów interakcyjnych w obrêbie
poszczególnych sekwencji tematycznych.

Jednakowy czas jako kryterium sprawiedli-
wego traktowania kandydatów ma sens wtedy,
kiedy inne regu³y s¹ dochowane, w przeciwnym
razie staje siê kryterium pozornym. W debatach

31 A. Budzyñska-Daca, Format… 
32 D. Galasiñski, A. Jaworski, Unilateral Norm…
33 W artykule nie uwzglêdniono debat w telewizji Polsat miêdzy obydwoma kandydatami, które prowadzi³

Tomasz Lis w programie Co z t¹ Polsk¹, a tak¿e spotkania kandydatów w programie Teraz my prowadzonego przez
Tomasza Sekielskiego i Andrzeja Morozowskiego. Nie wziêto te¿ pod uwagê debat z kandydatami o mniejszym
poparciu w sonda¿ach, które odbywa³y siê w cyklu Prezydent dla Polski.
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francuskich, gdzie dwójka dziennikarzy pe³ni
rolê moderatorów, czas jest rzeczywist¹ ram¹
modaln¹ interakcji. Prowadz¹cy nie zadaj¹ py-
tañ szczegó³owych, nie wchodz¹ w konfronta-
cjê z politykami. Inicjuj¹ debatê i dbaj¹ o jej
przebieg zgodny z regu³ami. Politycy prowadz¹
swobodn¹ dyskusjê, a czas liczy siê sumarycz-
nie, jako czas wypowiedzi w trakcie ca³ej deba-
ty, a nie czas odpowiedzi na jedno pytanie.

W analizowanej polskiej debacie z 2005 r.
interakcj¹ zarz¹dzali dziennikarze w ten spo-
sób, ¿e przydzielali pytania wedle w³asnego
scenariusza. B³êdem jest wprowadzanie re¿imu
czasowego jako obiektywnego kryterium rów-
nego traktowania kandydatów przy jednocze-
snej nierównej dystrybucji kwestii, które maj¹
byæ dyskutowane.

Kilka dni po debacie sztab wyborczy Lecha
Kaczyñskiego przes³a³ na rêce prezesa TVP
analizê pytañ zadawanych podczas debaty
7 paŸdziernika 2005 r. W piœmie tym zamie-
szczono tabelê, która mieœci treœci pytañ, adre-
satów pytañ i ich oceny: „Czy dane pytanie jest
dla kandydata negatywne/pozytywne?”. Podsu-
mowanie analizy zawarto w zestawieniu:

Donaldowi Tuskowi zadano 13 pytañ.
Lechowi Kaczyñskiemu zadano 8 pytañ.
Obu kandydatom zadano 5 pytañ.
Zadano 13 pytañ Donaldowi Tuskowi. 8 by³o
zadanych w sposób pozytywny dla kandydata,
4 w sposób neutralny, a 1 by³o negatywne.
Spoœród 13 pytañ zadanych Tuskowi, w przypad-

ku 5 dano Tuskowi mo¿liwoœæ odniesienia siê do
negatywnego stwierdzenia na temat Kaczyñskie-
go (np. pytanie 2, 11, 12, 13, 26).
Zadano 8 pytañ L. Kaczyñskiemu. 4 z pytañ sta-
wia³y L. Kaczyñskiego w negatywnym œwietle.
Pozosta³e 4 by³y neutralne lub pozytywne35.

Te uwagi, jakkolwiek naznaczone subiektywny-
mi ocenami (nie zdefiniowano kategorii „pytanie
zadane w sposób pozytywny/negatywny/neutral-
ny”), s¹ s³usznym wskazaniem na niejednakowe
traktowanie polityków w trakcie debaty.

W tym samym piœmie szef sztabu Zbigniew
Ziobro konkluduje: „Nie godz¹c siê na zastoso-
wanie podobnych metod podczas zbli¿aj¹cych
siê debat, zwracamy siê z propozycj¹ przepro-
wadzenia szczegó³owych konsultacji meryto-
rycznych i organizacyjnych. Liczymy, ¿e prze-
kazana przez nas analiza stanie siê podstaw¹ do
zmiany dotychczasowego stylu prowadzenia
debat w telewizji publicznej, a wiêc stacji ma-
j¹cej szczególne zobowi¹zania w zakresie rze-
telnoœci i obiektywizmu”.

■■ Druga debata w TVP
Przed drug¹ tur¹ wyborów odby³o siê kolejne
spotkanie obu polityków z udzia³em tych sa-
mych dziennikarzy. Po interwencji sztabow-
ców Lecha Kaczyñskiego zmodyfikowano re-
gu³y interakcji. Zarówno dziennikarze, jak i po-
litycy zastosowali siê do nich. 

Oprócz pytañ dziennikarskich wprowadzo-
no tzw. pytania wzajemne. Ten model interak-

Tabela 5. Schemat interakcji w debacie34

Osoba pytaj¹ca Kandydat
Dziennikarz zadaje jednakowe pytanie argumentacja kandydata A
obydwu kandydatom argumentacja kandydata B
Dziennikarz zadaje pytanie kandydatowi A argumentacja kandydata A

refutacja kandydata B
Dziennikarz zadaje pytanie kandydatowi B argumentacja kandydata B

refutacja kandydata A
Dziennikarz zadaje pytanie kandydatowi A argumentacja kandydata A
Dziennikarz zadaje pytanie kandydatowi B argumentacja kandydata B

34 Regu³y nie zosta³y jasno okreœlone. Przedstawiony schemat oddaje rzeczywiste modele interakcyjne.
35 Wszystkie podkreœlenia s¹ w oryginale pisma. Dzia³ Dokumentacji Aktowej TVP B2, Wybory 2005, t. 5,

sygn. 3795/26. 
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cji sprawdzi³ siê lepiej ni¿ poprzedni. Zadbano
o sprawiedliwy podzia³ kwestii (jednakowe py-
tania do obydwu kandydatów) i równy czas na
ich rozstrzygniêcie. Nie by³ to natomiast czas
wystarczaj¹cy. W ci¹gu 0,5–1 min mo¿na wy-
mieniæ pogl¹dy jedynie has³owo, trudno
spodziewaæ siê g³êbszej dyskusji na tematy
programowe. Jest to jednak mankament wiêk-
szoœci polskich debat (zob. tabela 3 – czasy od-
powiedzi polityków).

Debaty z 2007 r. – telewizyjny pojedynek
W starciach telewizyjnych przed wyborami do
parlamentu z roku 2007 skorzystano z pomy-
s³u ostatniej debaty prezydenckiej z 2005 r.
i ustalono w regu³ach formatu, ¿e oprócz py-
tañ formu³owanych przez dziennikarzy, poli-
tycy bêd¹ zadawaæ sobie pytania nawzajem36. 

W praktyce realizacja starcia wedle tego
modelu interakcyjnego doprowadzi³a do naj-
mniej merytorycznych, wyj¹wszy debaty

Tabela 6. Schemat interakcji wedle regu³ formatu jednej rundy pytañ z³o¿ony z szeœciu 
segmentów (sekwencji tematycznych)

Osoba pytaj¹ca Kandydat
Dziennikarz X zadaje jednakowe pytanie obydwu argumentacja kandydata A
kandydatom argumentacja kandydata B
Dziennikarz Y zadaje jednakowe pytanie obydwu argumentacja kandydata B
kandydatom argumentacja kandydata A
Kandydat A zadaje pytanie kandydatowi B argumentacja kandydata B

refutacja kandydata A
Kandydat B zadaje pytanie kandydatowi A argumentacja kandydata A

refutacja kandydata B
Kandydat A zadaje pytanie kandydatowi B argumentacja kandydata B

refutacja kandydata A
Kandydat B zadaje pytanie kandydatowi A argumentacja kandydata A

refutacja kandydata B

Tabela 7. Schemat interakcji wedle regu³ formatu (2 i 3 debata) jednej rundy pytañ 
z³o¿ony z szeœciu segmentów (sekwencji tematycznych)

Osoba pytaj¹ca Kandydat
Dziennikarz zadaje jednakowe pytanie obydwu argumentacja kandydata A
kandydatom argumentacja kandydata B
Kandydat A zadaje pytanie kandydatowi B argumentacja kandydata B

refutacja kandydata A
Kandydat B zadaje pytanie kandydatowi A argumentacja kandydata A

refutacja kandydata B
Kandydat B zadaje pytanie kandydatowi A argumentacja kandydata A

refutacja kandydata B
Kandydat A zadaje pytanie kandydatowi B argumentacja kandydata B

refutacja kandydata A
Dziennikarz zadaje jednakowe pytanie obydwu argumentacja kandydata A
kandydatom argumentacja kandydata B

36 Format, w którym uczestnicy mogli zadawaæ sobie pytania nawzajem, by³ wykorzystany w Stanach
Zjednoczonych tylko raz – w 1992 r. w debacie wiceprezydenckiej – i nigdy nie by³ realizowany na poziomie debat
prezydenckich. Poziom merytoryczny debaty spotka³ siê zreszt¹ z krytyk¹ badaczy. J. Kay, T.A. Borchers, „Children
in a sandbox”: Reaction to the vice presidential debate, [w:] The 1992 presidential debates in focus, ed. by
D.B. Carlin, M.S. McKinney, New York 1994, s. 99–108. 
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z 1995 r., spotkañ przedwyborczych kandyda-
tów w telewizji. Formu³a pytañ wzajemnych
pozwala³a uczestnikom debaty na realizowanie
strategii zwi¹zanej z celami wizerunkowymi
(image goals)37. W tym zakresie wyró¿nia siê
dzia³ania polegaj¹ce na 1) kreowaniu bardziej
pozytywnego wizerunku w³asnego, 2) kreowa-
niu bardziej negatywnego wizerunku kontrkan-
dydata, 3) pozytywnym modyfikowaniu istnie-
j¹cego wizerunku w³asnego, 4) negatywnym
modyfikowaniu wizerunku kontrkandydata38.
Format tych debat sprzyja³ erystycznym nadu-
¿yciom39. Pytania wzajemne mia³y charakter
egzaminacyjny lub by³y atakami ad hominem,
gdzie dowodzono, ¿e przeciwnik wyra¿a³ kie-
dyœ inne pogl¹dy ni¿ obecnie, ¿e jego wypo-
wiedzi s¹ niespójne, ¿e nie mówi prawdy itp.
To z kolei wymusza³o na pytanych stosowanie
taktyk zwi¹zanych z uchylaniem siê od odpo-
wiedzi40. Rzeczywista realizacja interakcji
odbiega³a od formu³y przedstawionej w tabeli
7. Pytania, które pada³y podczas debaty, zmu-
sza³y odpowiadaj¹cych do formu³owania argu-
mentów odparcia. Zamiast argumentacji w od-
powiedzi na pytania wzajemne, w przewa¿aj¹-
cej mierze wystêpowa³a refutacja odnosz¹ca
siê do obrony atakowanego wizerunku. 

Niew¹tpliw¹ wartoœci¹ tych debat by³ sam
fakt zaprojektowania konfrontacji miêdzy kan-
dydatami. Niestety, oddanie inicjatywy polity-
kom w doborze kwestii dyskutowanych spra-
wi³o, ¿e nie by³ to spór dotycz¹cy programów,
ale wizerunków. Sonda¿e pokaza³y, ¿e strategiê
tê najlepiej wykorzysta³ Donald Tusk41.

Debaty 2010 r. – 
wspólna konferencja prasowa
Podobnie jak w debatach z 1995 r. przyjêty
w 2010 r. model interakcyjny nie przewidywa³
polemiki miêdzy kandydatami. Ju¿ na etapie
planowania debaty zrezygnowano z podstawo-
wej jej w³aœciwoœci, jak¹ jest konfrontacja,
starcie. 

W pierwszej debacie Lech Kaczyñski mie-
œci³ siê w ustalonych ramach uprzednio uzgod-
nionych, tzn. przestrzega³ czasu na odpowiedŸ,
nie odpiera³ ataków konkurenta w sposób nie-
regulaminowy. Jego wyst¹pienie ocenione zo-
sta³o zdecydowanie jako gorsze ni¿ przeciwni-
ka. W drugiej debacie natomiast, w której czê-
œciej odstêpowa³ od regu³, odpiera³ ataki prze-
ciwnika i sam atakowa³, mimo i¿ regu³y debaty
na to nie zezwala³y, zosta³ oceniony jako zwy-
ciêzca starcia w sonda¿ach opinii publicznej. 

37 Cele strategiczne kandydatów, wed³ug Friedenberga, dziel¹ siê na issue goals (cele problemowe) i image
goals (cele wizerunkowe). R.V. Friedenberg, Patterns and Trends…, s. 61–87.

38 Tam¿e.
39 Zob. A. Budzyñska-Daca, J. Kwosek, Erystyka czyli o sztuce prowadzenia sporów. Komentarze do

Schopenhauera, Warszawa 2009, s. 25, 30, 71, 103, 121, 154; A. Budzyñska-Daca, Taktyka mutatio controversiae
i sposoby jej realizacji na przyk³adzie debat przedwyborczych, [w:] tam¿e.

40 A. Budzyñska-Daca, Taktyka mutatio…
41 Zestawienie sonda¿y po debatach w 2007 r. patrz: M. Kolczyñski, M. Mazur, Broñ masowego wra¿enia.

Kampania wyborcza 2007 r. w Polsce, Warszawa 2009, s. 87. 

Tabela 8. Schemat interakcji wedle regu³ formatu jednej rundy pytañ z³o¿ony z trzech 
segmentów (sekwencji tematycznych)

Osoba pytaj¹ca Kandydat
Pierwszy dziennikarz zadaje jednakowe pytanie argumentacja kandydata A
obydwu kandydatom argumentacja kandydata B
Drugi dziennikarz zadaje jednakowe pytanie argumentacja kandydata B
obydwu kandydatom argumentacja kandydata A
Trzeci dziennikarz zadaje jednakowe pytanie argumentacja kandydata A
obydwu kandydatom argumentacja kandydata B

WypowiedŸ podsumowuj¹ca kandydata A
WypowiedŸ podsumowuj¹ca kandydata B
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Przyjêty format uprzywilejowywa³ pozycjê
dziennikarzy42. Realizowany model interakcyj-
ny najbardziej wpisuje siê w format wspólnej
konferencji prasowej. Krytykowany przez bada-
czy amerykañskich i niestosowany od 1992 r.
w Stanach Zjednoczonych format ten jest zara-
zem najwygodniejszy i dla polityków, i dla
nadawcy medialnego. Jego wady to: nadmierne
eksponowanie roli dziennikarzy (nierzadko
stronniczych) w trakcie starcia kandydatów,
którzy postrzegani s¹ jako trzecia strona spotka-
nia, formu³owanie pytañ nieistotnych z punktu
widzenia wyborców i samych kandydatów,
przepytywanie polityków, czyhanie na ich po-
tkniêcia43. Wreszcie, stwarzanie sytuacji,
w której, tworz¹ newsy ci, którzy pisz¹ newsy44.

Podsumowanie
Przedstawienie modeli interakcyjnych w for-
matach debat polskich pokazuje po pierwsze,
¿e w tym szeregu eksperymentów nie by³o
uk³adu, który pozwoli³by zrealizowaæ porz¹dek
gatunkowy debaty. Wynika to z faktu, i to dru-
gie zastrze¿enie, ¿e g³ówni aktorzy debat usta-
laj¹ ich formaty, nie uwzglêdniaj¹c regu³, które
z punktu widzenia prawide³ gatunku i z punktu
widzenia odbiorców powinny byæ dope³nione.
Wyborcy z kolei oceniaj¹ to, co dostaj¹, czyli
widowisko medialne, przez pryzmat parame-

trów wyprodukowanych przez sztaby wybor-
cze w tzw. strategii po debacie (post-debate
strategies) i przez publicystów. 

Wybór ró¿nych wariantów wspólnych kon-
ferencji prasowych, gdzie w sposób bardzo wy-
raŸny swój udzia³ chc¹ zaznaczyæ dziennikarze,
niweczy ideê debaty. Ten proceder realizuje siê
tak¿e w formie i sposobie zadawania pytañ,
które nie spe³niaj¹ wymogów kwestii (debata-
ble). Ustalanie regu³, o których z góry wiado-
mo, ¿e bêd¹ ³amane i nagradzanie w komenta-
rzach po debacie polityka, który by³ bardziej
aktywny, czyli czêœciej regu³y te narusza³, wpi-
suje to szczególne wydarzenie w niedobr¹ tra-
dycjê codziennych pseudodebat telewizyjnych.
Brak rozró¿nienia w formacie na konfirmacjê
i refutacjê, czyli perswazjê obliczon¹ na obronê
w³asnych pomys³ów programowych i wykazy-
wanie s³abych stron w projekcie konkurenta
równie¿ ten wariant codziennych rozmów tele-
wizyjnych powtarza. W istocie wiêc polskie
debaty przedwyborcze ró¿ni¹ siê tym od co-
dziennych, ¿e s¹ d³u¿ej i intensywniej anonso-
wane w mediach, ró¿ni¹ siê te¿ poziomem ry-
tualizacji, ustalonymi regu³ami. Interakcja,
która wed³ug tych regu³ przebiega lub mimo re-
gu³ siê dokonuje, nie spe³nia warunków równej
konfrontacji stanowisk w³aœciwych prawdziwej
debacie.

42 W trakcie drugiej debaty jedna z dziennikarek czyta³a swoje pytanie przez 2 min. To tyle, ile czasu mia³ ka¿dy
z kandydatów na odpowiedŸ. 

43 S.A. Hellweg, M. Pfau, S.R. Brydon, Televised Presidential…, s. 21–36.
44 R. Kemp, Let the „Times” report but let the people determine winner of candidates on joint appearances.

Paper presented at the Speech Communication Association Convention, Boston, MA, November 1987, s. 6, [za:]
S.A. Hellweg, M. Pfau, S.R. Brydon, Televised Presidential…, s. 32.



Idea debaty a reguły interakcji w formatach polskich 
telewizyjnych debat przedwyborczych

The Idea of a Debate and the Rules of Interaction in Polish
Pre−election TV Debates

Agnieszka Budzyñska-Daca

S£OWA KLUCZOWE
telewizyjne debaty przedwyborcze, format debaty, debata jako gatunek retoryczny, polskie
debaty, regu³y interakcji w debatach

KEY WORDS
pre-election television debates, debate formats, debate as a rhetorical genre, Polish debates,
interaction rules in debates

STRESZCZENIE
W artykule przedstawiono formaty polskich telewizyjnych debat przedwyborczych, a tak-
¿e porównano regu³y interakcji, które s¹ jednym z elementów tych¿e formatów. Porz¹dek
wypowiedzi polityków, regu³y dotycz¹ce argumentacji i zasady zadawania pytañ oceniono
z punktu widzenia normatywnych ustaleñ w obszarze tego gatunku wypowiedzi, jak rów-
nie¿ z uwagi na wykorzystywanie potencja³u debaty jako narzêdzia komunikowania poli-
tycznego w demokracji. Przedmiotem badañ by³y cykle debat prezydenckich z lat 1995,
2005, 2010 oraz przed wyborami do parlamentu w roku 2007. Uwzglêdniono tylko spotka-
nia miêdzy dwoma kandydatami na prezydenta o najwy¿szym poparciu spo³ecznym, a tak-
¿e z przedstawicielami trzech najwiêkszych partii w wyborach parlamentarnych. 

ABSTRACT
This article presents formats of Polish pre-election TV debates and also compares rules of
interaction, which are one of the elements of these formats. The order of statements by po-
liticians, principles concerning argumentation and asking questions have been rated from
the standpoint of normative understanding in the area of this speech genre as well as from
the viewpoint of usefulness of the debate as a tool of political communication in a demo-
cratic state. Cycles of presidential debates of 1995, 2005, 2010 and debates carried out 
before the elections to the parliament in 2007 have been the object of the study. Only 
meetings between the two presidential candidates with the highest social support as well as
discussions between representatives of the three largest parties in parliamentary elections
are taken into consideration.

Agnieszka Budzyñska-Daca 

➠

NUMER 1 (48) 2012

ISSN 1641-0920





Sytuacje nadzwyczajne w relacjach
telewizji publicznych – analiza 
porównawcza polskich i szwedzkich
serwisów informacyjnych po trzęsieniu
ziemi i tsunami w Japonii

Maja Chaciñska

Najwiêksze w historii pomiarów w Japonii
trzêsienie ziemi, o sile 8,9 stopni w skali

Richtera, dotknê³o ten kraj 11 marca 2011 r.,
a po nim nadesz³a olbrzymia fala tsunami,
która zala³a du¿y obszar na pó³nocy kraju. Kil-
ka dni po katastrofie prawie pó³ miliona osób
mieszka³o w tymczasowych schroniskach,
a miesi¹c póŸniej liczbê ofiar szacowano na po-
nad trzynaœcie tysiêcy1. W dzieñ po katastrofie,
12 marca, media na ca³ym œwiecie poinformo-
wa³y o eksplozji w jednej z japoñskich elek-
trowni atomowych Fukushima Daiitchi. Tsuna-
mi uszkodzi³o jej system zasilania, co spowo-
dowa³o awariê ch³odzenia reaktora i w konse-
kwencji mog³o doprowadziæ do stopienia rdze-
nia, znacznego ska¿enia regionu i ofiar w lu-
dziach. Przez nastêpne dni œwiat œledzi³ zmaga-
nia zarz¹dzaj¹cej elektrowni¹ firmy Tepco
z awari¹, przede wszystkim próby naprawienia
i testowanie innych form ch³odzenia oraz wy-
si³ki na rzecz powstrzymania wycieku niebez-
piecznych substancji radioaktywnych. Strefa
ewakuacji 12 marca objê³a region w promieniu
30 km od elektrowni, ewakuowano dziesi¹tki
tysiêcy osób2. 

Wydarzenia w Japonii na oko³o tydzieñ za-
jê³y czo³owe miejsca w mediach na œwiecie.
Celem niniejszego artyku³u jest porównanie re-
lacji dotycz¹cych tej katastrofy w dwóch g³ów-
nych serwisach informacyjnych polskiej
i szwedzkiej telewizji publicznej: Wiadomoœci
i Rapport, i znalezienie odpowiedzi na pytanie,
jak te instytucje publiczne, stawiaj¹ce sobie
podobne cele w dziedzinie przekazywania in-
formacji, spe³niaj¹ swe zadania w sytuacjach
kryzysowych. Opisywane wydarzenia z jednej
strony mia³y miejsce w bardzo odleg³ym regio-
nie, ale z drugiej strony – uderzy³y w licz¹cy
siê i elitarny naród oraz, z powodu zagro¿enia
nuklearnego, mog³y mieæ wp³yw na inne czêœci
œwiata.

W artykule Defining crisis events Eva-Ka-
rin Olsson nazywa tego typu wydarzenia
„szczególnym rodzajem wiadomoœci, które
mog¹ zachwiaæ codzienn¹ rutyn¹ i praktyk¹
[serwisów informacyjnych]”3. Menahem Blond-
heim i Tamar Liebes twierdz¹ natomiast, ¿e
aby wydarzenie mog³o byæ traktowane przez
media jako nadzwyczajne, musi obejmo-
waæ „ofiary w du¿ej liczbie lub o znacznym 

1 http://www.bbc.co.uk/news/world-asia-pacific-12709598 [dostêp: 18.04.2011].
2 Tam¿e.
3 E.-K. Olsson, Defining crisis news events. How news organization managers drew upon history when han-

dling the terror attacks September 11, „Nordicom Review” Vol. 31 (2010), nr 31, s. 88.
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statusie”4. Badacze wymieniaj¹ te¿ szereg po-
wodów, które mog¹ sprawiæ, ¿e wydarzenie
bêdzie intensywnie relacjonowane przez me-
dia: awaria uwa¿anej za bezawaryjn¹ techno-
logii, katastrofa naturalna, bardzo powa¿ny
wypadek, publiczny akt przemocy na du¿¹
skalê lub wojna. Duñska badaczka Kirsten
Mogensen zauwa¿a inny aspekt sytuacji, które
nazywa „kryzysami na skalê narodow¹”5,
a mianowicie, ¿e uderzaj¹ one w dany system
spo³eczny lub stanowi¹ dla niego zagro¿enie.
Wed³ug badaczy szwedzkich Larsa Norda i Je-
spera Strömbäcka to zagro¿enia i ryzyko,
które takie wydarzenia nios¹ ze sob¹, sprawia-
j¹, ¿e relacje mediów s¹ zwykle obszerne i in-
tensywne6. Autorzy ci stwierdzaj¹ równie¿, ¿e
ma³o prawdopodobne jest, aby media mia³y
standardowe procedury informowania o za-
gro¿eniach spo³ecznych, dziêki którym te po-
wa¿niejsze zawsze uzyskiwa³yby wiêksze na-
g³oœnienie od tych mniej powa¿nych. Ocena
zagro¿enia nie zawsze zwi¹zana jest z jego
powag¹, ale z czyst¹ kalkulacj¹ medialn¹
i w pierwszym rzêdzie wybieraniem historii
o potencjale dramatycznym, u³atwiaj¹cym
narracjê dziennikarsk¹7.

Analiza porównawcza relacjonowania ta-
kich sytuacji, której wyniki przedstawiono
w niniejszym artykule, zosta³a przeprowadzona
z uwzglêdnieniem trzech aspektów badaw-
czych: badañ dotycz¹cych etyki mediów,

a w szczególnoœci kwestii rzetelnoœci, obiekty-
wizmu i zaanga¿owania emocjonalnego dzien-
nikarzy8, przedstawiania wydarzeñ nadzwy-
czajnych jako spektaklu i infotainment9 oraz
komunikacji w sytuacjach kryzysowych pro-
wadzonej przez media10. 

Badanie objê³o g³ówne wydania Wiadomo-
œci i Rapport z dwóch, kluczowych z punktu
widzenia mediów, tygodni po katastrofie w Ja-
ponii, od 11 marca 2011 r., w którym nast¹pi-
³o trzêsienie ziemi i tsunami, do 25 marca,
kiedy to zainteresowanie serwisów w³aœciwie
ju¿ wygas³o. Oba badane serwisy s¹ progra-
mami telewizji publicznej: Wiadomoœci – Te-
lewizji Polskiej S.A., a Rapport – Sveriges Te-
levision. Emitowane s¹ w pierwszych kana-
³ach obu telewizji TVP1 i SVT1 codziennie
o godzinie 19.30. Wed³ug danych Me-
diamätning Skandinavien11 i TNS OBOP12 s¹
to zarówno serwisy informacyjne, jak i pro-
gramy telewizyjne o najwiêkszej ogl¹dalno-
œci. W badanych tygodniach zarówno Wiado-
moœci, jak i Rapport by³y zawsze w pierwszej
szóstce najchêtniej ogl¹danych programów
wœród telewizji publicznych i komercyj-
nych13. 

Zarówno TVP, jak i SVT do swoich priory-
tetowych zadañ zaliczaj¹ przekazywanie infor-
macji, które wed³ug dokumentów okreœlaj¹-
cych misjê obu stacji powinny byæ: aktualne,
rzetelne, bezstronne, wyczerpuj¹ce i obiektyw-

4 M. Blondheim, T. Liebes, Live Television’s Disaster Marathon of September 11 and its Subversive Potential,
„Prometheus” Vol. 20 (2002), nr 3, s. 273.

5 K. Mogensen, Television journalism during terror attacks, „Media, War & Conflict” Vol. 1 (2008), nr 1, s. 33.
6 L. Nord, J. Strömbäck, Mission Impossible? Some Notes on Journalistic Shortcomings in the Coverage of War

and Terrorism, „Nordicom Review” Vol. 24 (2003), nr 2, s. 128.
7 Tam¿e.
8 Np. M. Kieran, Objectivity, impartiality and good journalism, [w:] Media Ethics, ed. M. Kieran, London

1998, s. 23–36; R. Coleman, H.D. Wu, More than words alone: incorporating broadcasters’ nonverbal communi-
cation into the stages of crisis coverage theory – evidence from September 11th, „Journal of Broadcasting &
Electronic Media” Vol. 50 (2006), nr 1, www.entrepreneur.com/tradejournals/article/147216156.html [dostêp:
12.05.2011].

9 Np. D. Kellner, Media Spectacle, London 2003; K.F. Gotham, Critical theory and Katrina. Disaster, spectac-
le and immanent critique, „City” Vol. 11 (2007), nr 1, s. 81–99.

10 Np. L. Nord, J. Strömbäck, Mission…
11 Wœród programów dwóch kana³ów telewizji publicznej SVT1 i SVT2 i trzech g³ównych kana³ów telewizji

komercyjnej TV3, TV4 i Kanal 5, zwanych w Szwecji „wielk¹ pi¹tk¹”, www.mms.se [dostêp: 21.02.2011].
12 Dane uzyskane od TNS OBOP – korespondencja z Dariuszem Rockim, TAM Senior Account Executive, 

31 marca 2011.
13 Tam¿e.



63Sytuacje nadzwyczajne w relacjach telewizji publicznych…

ne14. W przypadku polskiej i szwedzkiej tele-
wizji publicznej wystêpuje oczywiœcie wiele
ró¿nic w zarz¹dzaniu czy podejœciu do kwestii
programowych, na których opisanie nie ma
miejsca w niniejszym artykule. Zasadnicza ró¿-
nica, która ma znaczenie dla przedmiotu tego
badania, to kwestia finansowania. SVT jest
prawie w ca³oœci finansowana z abonamentu15,
natomiast w bud¿ecie TVP w roku 2010 wp³y-
wy abonamentowe stanowi³y 12,2 proc.16

Czas relacji
W tygodniu 11–17 marca17 Wiadomoœci po-
œwiêci³y relacjom z Japonii i tematom zwi¹za-
nym z katastrof¹ 84 min, przy czym ka¿dego
dnia by³y to pierwsze informacje w serwisie,
choæ w ostatnich dwóch dniach tego tygodnia
informacji by³o ju¿ mniej. Dla porównania –
w pierwszych dniach po katastrofie by³o to
13–15 min, a szeœæ dni po katastrofie 7–10 min.
W tym samym tygodniu szwedzki serwis Rap-
port przedstawi³ 92 min materia³ów zwi¹zanych
z katastrof¹ w Japonii i w tym programie mate-
ria³y te zawsze by³y emitowane jako pierwsze.
W serwisie Rapport wyst¹pi³a podobna jak
w Wiadomoœciach ró¿nica miêdzy czasem po-
œwiêconym informacjom z Japonii na pocz¹tku
(13–16 min) i na koñcu tygodnia (10–12 min).
Bior¹c jednak¿e pod uwagê, ¿e serwis szwedz-
ki jest nieco krótszy od polskiego, razem z wia-
domoœciami ekonomicznymi i pogod¹ trwa bo-
wiem oko³o 25 min, nale¿y stwierdziæ, ¿e infor-
macji dotycz¹cych katastrofy w Japonii poda-
wano w nim stosunkowo wiêcej. 

Drugi badany tydzieñ (18–25 marca) znacz-
nie ró¿ni³ siê w obu serwisach. Wiadomoœci po-
œwiêci³y wydarzeniom w Japonii 11,5 min.
W dniach 22 i 25 marca nie wyemitowano ¿ad-
nych informacji dotycz¹cych katastrofy, a wszy-
stkie materia³y o Japonii wystêpowa³y w drugiej
po³owie serwisu. Znacznie wiêcej czasu w tym

tygodniu, bo 34 min, katastrofie poœwiêci³ Rap-
port. Informacje o sytuacji w Japonii przekazy-
wano codziennie w drugiej czêœci serwisu,
a w jednym dniu tego tygodnia (24 marca) poda-
no je jako pierwsz¹ wiadomoœæ. 

Mniejsze zainteresowanie katastrof¹ w dru-
gim tygodniu wynika³o m.in. z rozwoju innej
sytuacji kryzysowej (powstanie przeciwko
Kaddafiemu w Libii, ataki lotnicze NATO).
Mimo wszystko, w serwisie Rapport nadal po-
œwiêcano uwagê sytuacji w Japonii, natomiast
w Wiadomoœciach bardziej skupiono siê na re-
lacjach z kraju, g³ównie dotycz¹cych polskiej
sceny politycznej.

Zawartoœæ informacji o trzêsieniu
ziemi i tsunami
Zarówno TVP, jak i SVT wys³a³o do Japonii
swoich korespondentów. W przypadku SVT by-
³y to dwie osoby – m.in. sta³a korespondentka,
która przekazywa³a informacje ju¿ 11 marca, na-
tomiast TVP wys³a³o do Japonii Piotra Kraœkê,
który nadawa³ korespondencje od 12 marca. 

Jak wynika z tabeli 1, szczególne zaintere-
sowanie obu serwisów wzbudzi³a kwestia naj-
wiêkszego zagro¿enia po tsunami, jakim by³a
awaria w elektrowni Fukushima I. W Rapport
informacji by³o znaczenie wiêcej i w wiêkszo-
œci odnosi³y siê do sytuacji w elektrowni japoñ-
skiej, a tylko piêæ z nich dotyczy³o dyskusji nad
energetyk¹ j¹drow¹ w Europie i Szwecji.
W przypadku Wiadomoœci szeœæ z trzynastu in-
formacji na temat elektrowni atomowych
mówi³o o dyskusjach w Europie i Polsce. Ró¿-
na liczba wzmianek, cztery w Wiadomoœciach
i dziesiêæ w Rapport, dotyczy³a zniszczeñ po
trzêsieniu ziemi i ofiar œmiertelnych, przy czym
w serwisie szwedzkim czêœciej informowano
o ofiarach i pogrzebach, pokazano na przyk³ad
materia³y z domów pogrzebowych. Zaintereso-
wanie reporterów szwedzkich, w du¿o wiêkszym

14 Telewizja Polska, Sprawozdanie Zarz¹du z wykorzystania przez Telewizjê Polsk¹ S.A. wp³ywów z op³at abo-
namentowych na realizacjê misji publicznej w 2010 roku. Za³¹cznik do Uchwa³y Nr 160/2011 Zarz¹du Spó³ki TVP
S.A. z dnia 8 marca 2011 roku; Kulturdepartementet. Regeringsbeslut 86, Tillstånd att sända television 2010 [wa-
runki koncesji].

15 SVT, Årsredovisning 2010, Stockholm 2011, s. 2.
16 Telewizja Polska, Sprawozdanie..., s. 7.
17 Poniewa¿ katastrofa mia³a miejsce w pi¹tek, „tydzieñ” jest w badaniu liczony od pi¹tku do czwartku.
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stopniu ni¿ polskich, tragedi¹ ludzk¹ odzwier-
ciedla liczba wzmianek i materia³ów dotycz¹-
cych ciê¿kiego po³o¿enia Japoñczyków po ka-
taklizmie. W serwisie Rapport przedstawiono
prawie dwukrotnie wiêcej takich relacji ni¿
w Wiadomoœciach. W Wiadomoœciach nato-
miast du¿o czêœciej mówiono o strachu, jaki
awaria w elektrowni wzbudza³a w innych czê-
œciach œwiata. W tym kontekœcie pojawi³y siê
tematy, których w ogóle nie by³o w Rapport, to
znaczy relacje z Hawajów i Sachalinu, gdzie
wed³ug informacji Wiadomoœci wybuch³a pa-
nika.

Pierwszy dzieñ relacji
Ju¿ pierwszy dzieñ relacji, zaraz po trzêsieniu
ziemi i tsunami, wygl¹da³ bardzo ró¿nie w obu
dziennikach. W d¹¿¹cym do jak najwiêkszego
obiektywizmu i ostro¿nym w wyg³aszaniu opi-
nii i komentarzy serwisie Rapport, mimo przy-
t³aczaj¹cych rozmiarów katastrofy, nie epato-
wano wielkimi s³owami i nie straszono. Okre-
œlenia, które przewija³y siê we wszystkich rela-
cjach to „niepokój” i „zaniepokojeni” (szw.
oro, oroliga). W serwisie szwedzkim pokazy-
wano, podobnie jak w Wiadomoœciach, wnêtrza
budynków podczas trzêsienia i potê¿n¹ falê
tsunami, ale reporter by³ oszczêdny w s³owach,
a niektóre materia³y by³y prezentowane

w ogóle bez komentarza. Obrazy z katastrofy
by³y w tym dniu pokazywane stosunkowo krót-
ko (kilka minut), a w materia³ach przedstawia-
no g³ównie rozmowy z ludŸmi o ich odczu-
ciach, a tak¿e wypowiedzi ekspertów o wyst¹-
pieniu wstrz¹sów wtórnych. Przeprowadzono
wywiady z osobami przebywaj¹cymi w Japonii
oraz ze studentami japoñskimi w Szwecji.
W materiale wspomniano równie¿ krótko
o mo¿liwych problemach w uszkodzonej elek-
trowni j¹drowej Fukushima.

Przekaz Wiadomoœci ju¿ od pierwszego
dnia by³ du¿o bardziej dramatyczny i obrazo-
wy. Prowadz¹ca Ma³gorzata Wyszyñska mówi-
³a podniesionym g³osem, na wielkim plazmo-
wym ekranie wyœwietlano metr po metrze prze-
suwaj¹c¹ siê falê tsunami oraz bardzo suge-
stywne wizualizacje wal¹cych siê w czasie
trzêsienia ziemi budynków. D³u¿ej te¿ prezen-
towano ró¿norodne materia³y filmowe pokazu-
j¹ce zarówno samo trzêsienie, jak i falê tsuna-
mi. Obrazy te powtórzono, ju¿ bez komentarza,
na koñcu materia³ów o Japonii z podk³adem
muzycznym, przywodz¹cym na myœl sensacyj-
ne filmy katastroficzne. 

Relacje Wiadomoœci w tym dniu koncentro-
wa³y siê przede wszystkim na trzêsieniu ziemi,
a tak¿e na zjawisku tsunami (jak powstaje, ja-
kie kraje dotychczas dotknê³o itd.). Przekaz by³
bardziej dramatyczny ni¿ relacje w SVT, cho-
cia¿ w tym wydaniu nie dotyczy³o to warstwy
s³ownej, a raczej obrazu (liczne wizualizacje na
wielkim ekranie plazmowym, których w Rap-
port w ogóle nie ma), dŸwiêku (podnios³a mu-
zyka) i tonu g³osu prowadz¹cej.

Ostro¿ne relacje Rapport nale¿y zinterpre-
towaæ, przede wszystkim, jako charaktery-
styczne dla tego serwisu d¹¿enie do obiektywi-
zmu i utrzymania dystansu oraz mniejszego za-
anga¿owania emocjonalnego prowadz¹cych,
co zostanie rozwiniête w dalszej czêœci artyku-
³u. Ton relacji Wiadomoœci by³ bardziej sensa-
cyjny i, jak siê wydaje, serwis stara³ siê przy-
ci¹gn¹æ uwagê widza rozbudowan¹ stron¹ wi-
zualn¹, tworz¹c z tego rodzaju relacji spektakl
medialny na miarê filmu katastroficznego.
Trudno jest oczywiœcie w artykule oddaæ kwe-
stiê sposobu mówienia i tonu dziennikarzy, ale

Tabela 1. Tematy dotycz¹ce kataklizmu w Ja-
ponii poruszane w badanych serwisach infor-

macyjnych w dniach 11–25 marca 2011 r.

Temat Liczba wzmianek/materia³ów
Rapport        Wiadomoœci

Zjawisko tsunami /
kataklizmy 1 5
Rodacy w Japonii 2 3
Gospodarka 3 6
Zniszczenia / ofiary 
œmiertelne 10 4
Ocaleni 1 2
Akcja ratunkowa 8 5
Fukushima /
energetyka j¹drowa 23 13
Strach na œwiecie 2 7
Historie / ciê¿ka 
sytuacja ludzi 11 6
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czêsto, s³uchaj¹c Piotra Kraœkê czy Micha³a
Adamczyka, mo¿na by³o odnieœæ, subiektywne
oczywiœcie, wra¿enie, ¿e informuj¹ oni
o czymœ ekscytuj¹cym i sensacyjnym, a nie
o tragedii kraju i ludzi. Mo¿na tu przywo³aæ po-
równanie Gothama, analizuj¹cego relacje me-
dialne po huraganie Katrina, który stwierdza,
¿e obecnie kataklizmy i ich skutki s¹ przez media
traktowane jako rodzaj spektaklu i w konsek-
wencji odnajdujemy w materia³ach medialnych
cechy charakterystyczne dla rozrywki: „efeme-
rycznoœæ, fragmentacjê, bezpoœrednioœæ i inten-
sywn¹ dramaturgiê”18.

Jêzyk relacji
Relacje w nastêpnych dniach równie¿ znacznie
ró¿ni³y siê od siebie w obu stacjach, nie tylko
pod wzglêdem treœci, ale i stosowanego jêzyka.
Prezenterzy i reporterzy Wiadomoœci w ka¿dej
informacji dotycz¹cej Japonii u¿ywali bardzo
dramatycznych s³ów i zwrotów, takich jak: gi-
gantyczne, œmiertelne zagro¿enie, przera¿aj¹-
ce, dramatycznie, koszmar, wstrz¹saj¹ce, kata-
strofa atomowa, groŸba atomowa, fatalne, ka-
taklizm, katastrofa nuklearna, szok, strach ko-
szmar, chaos, dramat, zagro¿enie. Krzysztof
Ziemiec 14 marca w pierwszym zdaniu serwi-
su u¿y³ s³ów: „katastrofa nuklearna”, „szok”,
„strach” i „koszmar”. Tego dnia jeden z pa-
sków informacyjnych towarzysz¹cych materia-
³owi filmowemu g³osi³: „Japonia pogr¹¿ona
w chaosie. Strach przed ska¿eniem, groŸba ka-
tastrofy nuklearnej”. 

W wypowiedziach dziennikarzy Rapport
dramatyczne zwroty wystêpowa³y rzadziej:
w ca³ym pierwszym tygodniu w materia³ach
o elektrowni w Fukushimie tylko raz u¿yto
s³ów „koszmar” i „dramatyczny”. Wszyscy
uczestnicy relacji wypowiadali siê w sposób
bardziej wywa¿ony, a sytuacjê w Fukushimie
eksperci szwedzcy nazywali „bardzo powa¿-
nym wypadkiem”. Prowadz¹cy równie¿ odno-
sili siê do tej sytuacji jak do „wypadku nukle-
arnego” lub „awarii”. Dziennikarka prowadz¹-

ca serwis szwedzki 13 marca powtórzy³a s³owa
premiera Japonii, nazywaj¹c trzêsienie ziemi
i tsunami „najgorszym kryzysem w Japonii po
drugiej wojnie œwiatowej”. Ciekawe, ¿e s³owa
te, tego samego dnia, powtórzy³ w swojej rela-
cji Piotr Kraœko, ale wzmocni³ je, mówi¹c, ¿e
„takiego dramatu Japonia nie prze¿ywa³a od
czasu Hiroszimy” [wyró¿nienie autorki]19. Po-
równanie z Hiroszim¹ pad³o z ust Piotra Kraœ-
ki ponownie nastêpnego dnia. Ciekawe jest te¿,
¿e wspomniane s³owa premiera Japonii o naj-
gorszym kryzysie od czasów wojny odnosi³y
siê do wszystkich elementów katastrofy: trzê-
sienia ziemi, tsunami i awarii w elektrowni,
tymczasem Piotr Kraœko powtórzy³ je tylko
w odniesieniu do sytuacji w Fukushimie.

Wydarzenia w elektrowni j¹drowej w Fuku-
shimie by³y okreœlane przez serwis szwedzki
jako „trudne po³o¿enie” lub „sytuacja awaryj-
na” (szw. nödläge). Nie stosowano w stosunku
do nich okreœleñ „groŸba j¹drowa” czy „kata-
strofa nuklearna”. W jednym przypadku repor-
ter opisa³ sytuacjê w bardziej alarmuj¹cy spo-
sób, mówi¹c: „Jest to najprawdopodobniej naj-
gorszy koszmar ka¿dego kraju, ka¿dego rz¹du
– eksplozja w elektrowni atomowej w gêsto za-
ludnionym regionie”. Nale¿y jednak zauwa¿yæ,
¿e i w tym wypadku dziennikarz nie nazwa³ tej
sytuacji „groŸb¹” czy „katastrof¹ atomow¹”,
ale stwierdzi³ fakt wybuchu w elektrowni. S³o-
wo „katastrofa” pad³o, ale w innym kontekœcie:
w materiale na temat æwiczeñ w elektrowniach
szwedzkich przeprowadzanych na wypadek
„ewentualnej katastrofy”. Reporter Rapport
doda³ jednak, ¿e ryzyko jej wyst¹pienia wyno-
si jak jeden do miliona. Ponownie te¿, w kon-
tekœcie sytuacji w elektrowni w Fukushimie,
kilkukrotnie u¿yto s³owa o ³agodniejszym wy-
dŸwiêku – „niepokój”. 

Ta ró¿nica w doborze s³ownictwa jest o ty-
le ciekawa, ¿e relacjonuj¹c rozwój wypadków
w elektrowni j¹drowej w Fukushimie, oba ser-
wisy pokazywa³y bardzo podobne materia³y.
By³y to szczegó³owe informacje o tym, co dzieje

18 K.F. Gotham, Critical theory…, s. 83.
19 S³owa premiera dok³adnie brzmia³y: „Japonia znalaz³a siê w najpowa¿niejszej od drugiej wojny œwiatowej

sytuacji kryzysowej”, za: www.guardian.co.uk/world/2011/mar/13/japan-crisis-worst-since-second-world-war [do-
stêp: 12.07.2011].
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siê w elektrowni, po³¹czone z wyjaœnieniami
ekspertów dotycz¹cymi promieniowania, ch³o-
dzenia i topienia siê rdzenia. Oba serwisy pre-
zentowa³y równie¿ animacje i wizualizacje
komputerowe tego, co dzia³o siê w reaktorach
elektrowni. Jednak warstwa werbalna, a w przy-
padku Wiadomoœci tak¿e charakterystyczny
sposób relacjonowania przez Piotra Kraœkê,
sprawi³y, ¿e o ile materia³y Rapport informowa-
³y o powadze sytuacji, ale jednoczeœnie uspoka-
ja³y, o tyle materia³y Wiadomoœci by³y alarmu-
j¹ce i nadawa³y wydarzeniom ton sensacji. 

Materia³ filmowy 
i przekaz niewerbalny
Dramaturgia w analizowanych relacjach nie
by³a tworzona poprzez dobór materia³u filmo-
wego20, ale wybór œrodków wyrazu przez kores-
pondenta. Mogensen, która przeprowadzi³a ba-
danie wœród reporterów relacjonuj¹cych na ¿y-
wo wydarzenia po 11 wrzeœnia 2001 r. w USA,
stwierdzi³a, ¿e czêsto wtedy cenzurowano zdjê-
cia, na przyk³ad pewne obrazy pokazywano
z daleka i s³abo oœwietlone, aby nie wzmagaæ
strachu, a przede wszystkim unikaæ dramatyzo-
wania21. W przypadku relacji dotycz¹cych Fu-
kushimy dostêp do materia³u filmowego by³
ograniczony. Zagraniczne ekipy telewizyjne
nie zdecydowa³y siê na wys³anie do tego regio-
nu reporterów i wszystkie zdjêcia, zarówno te
pokazywane w Polsce, jak i w Szwecji by³y
w³asnoœci¹ telewizji japoñskich, a i te by³y naj-
czêœciej nieaktualne (ci¹gle to samo ujêcie) lub

pokazywane z lotu ptaka. Sensacjê i dramatur-
giê wokó³ tego zagro¿enia budowali wiêc re-
porterzy za pomoc¹ elementów werbalnych
i niewerbalnych. 

Jak stwierdzaj¹ McCombs, Shaw i Wea-
ver22, relacja dziennikarska mo¿e byæ „kroni-
karska” (ang. chronicle), czyli relacjonuj¹ca
godny uwagi fakt, lub „narracyjna” (ang. sto-
ry), czyli anga¿uj¹ca czytelnika (lub widza)
z powodu stylu opowiadania. W obu serwisach
narracja reporterów by³a „anga¿uj¹ca”, co zo-
sta³o osi¹gniête m.in. poprzez stosowanie od-
powiedniego tonu i modulacji g³osu23. 

Informowanie o zagro¿eniach
i ryzyku
Jak stwierdza Gunilla Jarlbro24 w obszernej
analizie dotycz¹cej komunikacji w sytuacjach
kryzysowych i dzia³ania mediów w momentach
potencjalnego zagro¿enia, wa¿na jest taka ko-
munikacja, która bêdzie prowadzi³a do w³aœci-
wej oceny ryzyka przez spo³eczeñstwo i jedno-
stki. W kontekœcie racjonalnego informowania
o zagro¿eniach i ryzyku charakterystyczne jest
nadmierne negatywne spekulowanie przez re-
porterów Wiadomoœci. Ogl¹daj¹c Rapport,
mo¿na odnieœæ wra¿enie, ¿e informacje z elek-
trowni w Fukushimie by³y podawane systema-
tycznie w miarê rozwoju wypadków i po kolei
by³y przedstawiane próby usuniêcia awarii. Je-
den z ekspertów szwedzkich, pytany 12 marca
przez Rapport o ocenê sytuacji, powiedzia³, ¿e
na razie ma zbyt ma³o informacji, ale nie spe-

20 Chocia¿, jak twierdz¹ badacze szwedzcy i norwescy Stig Arne Nohrstedt, Birgitta Höijer i Rune Ottosen
(2002), to materia³ filmowy zwykle jest wykorzystywany w tego typu relacjach do wzmocnienia dramaturgii. Nau-
kowcy przeprowadzili analizê relacji medialnych z wojny w Kosowie pod k¹tem wywo³ywania u widzów wspó³-
czucia, koncentruj¹c siê g³ównie na materia³ach filmowych. Badacze pisz¹, ¿e widzowie pamiêtali przede wszyst-
kim obrazy: „kolumny uchodŸców, ludzi p³acz¹cych w obozach, obrazy dzieci i osób starszych” (S.A. Nohrstedt,
B. Höijer, R. Ottosen, Kosovokonflikten, medierna och medlidandet – Ett projekt om medierapporteringen, propa-
gandan och allmänhetens reflektioner, RAPPORT 190, Styrelsen för psykologiskt försvar, Stockholm 2002, s. 109).

21 K. Mogensen, Television..., s. 29.
22 M.E. McCombs, D.L. Shaw, D.H. Weaver, Communication and democracy. Exploring the intellectual fron-

tiers in agenda-setting theory, New Jersey 1997, s. 12. 
23 Wagê stosowania tego rodzaju œrodków dostrzegli w badaniu zwi¹zków miêdzy komunikacj¹ niewerbaln¹ a od-

czuciami widzów w sytuacjach kryzysowych Coleman i Wu. W analizie dotycz¹cej relacji z ataku terrorystycznego na
Nowy Jork, koncentruj¹cej siê g³ównie na gestach i mimice, badacze podkreœlaj¹ równie¿, ¿e kobiety wykazuj¹ wiêk-
sz¹ tendencjê do przekazywania emocji poprzez komunikacjê niewerbaln¹ – por. tych¿e, More than words…

24 G. Jarlbro, Krisjournalistik eller journalistik i kris? En forskningsöversikt om medier, risker och kriser, Stock-
holm 2004, s. 19.
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kulowa³, ani nie twierdzi³, ¿e informacje s¹
w Japonii w jakiœ sposób cenzurowane. W pro-
gramie szwedzkim zosta³y dok³adnie wyjaœnio-
ne metody usuwania awarii, zarówno poprzez
krótkie wizualizacje, jak i wypowiedzi eksper-
tów. Na pocz¹tku materia³u o Fukushimie emi-
towanym 18 marca prowadz¹cy serwis stwier-
dzi³, ¿e nie wiadomo, czy uda³o siê odzyskaæ
kontrolê nad elektrowni¹. Natomiast 24 marca
w informacji o wypompowywaniu wody
z elektrowni reporterka przekaza³a wiadomoœæ
o mo¿liwoœci czêœciowego stopienia rdzenia.
Nie by³o jednak sugestii, ¿e ktoœ próbuje te in-
formacje ukryæ, ale raczej, ¿e z powodu ciê¿-
kich warunków w elektrowni trudno jest to
ustaliæ. 

Tymczasem w Wiadomoœciach ju¿ 12 mar-
ca ze s³ów Piotra Kraœki na temat elektrowni
wynika³o, ¿e nie wiadomo, czy ktoœ opinii pu-
blicznej celowo nie oszukiwa³ i czy na pewno
ewakuowano odpowiedni¹ liczbê osób. Na ko-
niec, po s³owach reportera i materiale filmo-
wym, przedstawione zosta³y jednak uspokaja-
j¹ce wypowiedzi dwóch ekspertów – polskiego
i japoñskiego – co wydawa³o siê sprzeczne
z wczeœniejszymi s³owami reportera. Drama-
tyczne spekulacje rozpoczê³y siê 13 marca:
„Miliony ludzi mog¹ zostaæ napromieniowa-
ne”, twierdzi³ Micha³ Adamczyk. Po tej wypo-
wiedzi nast¹pi³o po³¹czenie z Piotrem Kraœk¹
w Tokio, który obawia³ siê opadów deszczu
i tego, ¿e „mo¿e byæ jeszcze gorzej, bo do wy-
buchu mo¿e dojœæ w ka¿dej chwili”. Drama-
tycznych s³ów do opisania sytuacji hipotetycz-
nej korespondent u¿y³ znowu 15 marca,
mówi¹c, ¿e „Japonia ca³y czas jest na krawêdzi
nastêpnej katastrofy”. Wed³ug Wiadomoœci in-
formacje o stopniu napromieniowania by³y
sprzeczne, a najczêœciej by³y to „doniesienia”.
Piotr Kraœko stwierdzi³ 16 marca, ¿e „wniosek
jest jeden, musi byæ gorzej ni¿ ktokolwiek
chcia³ wczeœniej przyznaæ”. 

Ciekawy w tym kontekœcie jest równie¿
fakt, ¿e w drugim tygodniu po katastrofie, gdy
informacji o Japonii w obu dziennikach by³o

znacznie mniej, jedyn¹ d³u¿sz¹ relacj¹ Wiado-
moœci by³a informacja o chmurze radioaktyw-
nej znad Japonii zbli¿aj¹cej siê do Polski. Rów-
nie¿ ten materia³ by³ momentami sprzeczny.
Tytu³ informacji na pasku brzmia³: „Nadci¹ga
chmura. Radioaktywne k³êby nad Europ¹”,
a prezentowana przez prowadz¹c¹ animacja
przedstawia³a szybko i groŸnie przesuwaj¹c¹
siê chmurê nad map¹ œwiata. Mówiono te¿
o wykupywaniu p³ynu Lugola i jodyny z aptek,
a materia³ by³ m.in. ilustrowany wyciem syren
w okolicach elektrowni w Fukushimie. W tym
samym materiale zaprezentowano bardzo krót-
k¹ wypowiedŸ eksperta o tym, ¿e chmura ta,
nawet je¿eli dotrze nad Polskê, bêdzie zawiera-
³a œladowe iloœci zwi¹zków radioaktywnych.
Informacja ta by³a jednak na tyle krótka w sto-
sunku do ca³oœci materia³u, ¿e mog³a zostaæ
niezauwa¿ona. W Szwecji pokazano podobny
materia³ 16 marca. By³ ona bardzo krótki: za-
pytano kilka osób na ulicy, czy boj¹ siê promie-
niowania, a nastêpnie przedstawiono uspokaja-
j¹c¹ wypowiedŸ eksperta.

W serwisie Rapport pojawi³o siê natomiast
poœrednio porównanie z Czarnobylem – 20 mar-
ca przedstawiono reporta¿ o sytuacji szwedz-
kich hodowców reniferów, którzy najbardziej
ucierpieli przed 25 laty i do dziœ kontroluj¹
miêso tych zwierz¹t na obecnoœæ zwi¹zków ra-
dioaktywnych. Materia³ by³ doœæ spokojny
w swojej wymowie, podkreœlono m.in., ¿e dziœ
wiadomo, ¿e w Szwecji z powodu Czarnobyla
nie by³o wiêcej przypadków zachorowañ, na
przyk³ad na raka.

Rozwa¿aj¹c rolê mediów w przekazywaniu
informacji o ryzyku, Mary McCarthy, Mary
Brennan, Martine De Boer i Christopher Ritson
twierdz¹, ¿e w przypadkach komunikacji kry-
zysowej w sytuacjach ekstremalnych rol¹ me-
diów jest edukowanie odbiorców, ale wed³ug
badañ tych komunikologów, naukowcy zajmu-
j¹cy siê komunikacj¹ kryzysow¹ czêsto maj¹
bardzo z³e zdanie o dziennikarzach i ich umie-
jêtnoœci przekazywania informacji zwi¹zanych
z nauk¹ i technologiami25. Badacze stwierdzaj¹

25 Media risk communication – what was said by whom and how was it interpreted, aut. M. McCarthy i in., „Jo-
urnal of Risk Research” Vol. 11 (2008), nr 3, s. 375. 
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równie¿, ¿e informowanie o ryzyku jest deter-
minowane przez kryteria doboru wiadomoœci,
tzw. news values, a „dziennikarze mog¹ sytua-
cjê przedstawiaæ jako bardziej niepewn¹ i kon-
trowersyjn¹, aby wydarzenie wydawa³o siê byæ
godniejsze uwagi”26, co mo¿na by uznaæ za
trafny wniosek w przypadku relacji reporterów
Wiadomoœci na temat Fukushimy. 

Dziennikarze a emocje
Zarówno polscy, jak i szwedzcy reporterzy bar-
dzo emocjonalnie podchodzili do relacji z Ja-
ponii, ale k³adli przy tym nacisk na ró¿ne kwe-
stie. Piotr Kraœko mówi³ w specyficzny sposób,
mocno akcentuj¹c poszczególne s³owa. Jego
wypowiedzi by³y te¿ czêsto patetyczne. Repor-
ter porównywa³, na przyk³ad, wymiar tej kata-
strofy dla Japoñczyków ze œmierci¹ papie¿a dla
Polaków. Ton reporterów SVT by³ powa¿ny
i smutny, momentami ¿a³obny, ale bez patosu.
Zwracali oni przede wszystkim uwagê na wy-
miar ludzki tej katastrofy, tysi¹ce ofiar, które
poch³onê³a. W niektórych materia³ach narracja
by³a przerywana, jak gdyby reporterzy chcieli
pozostawiæ widzów sam na sam i bez komenta-
rza ze wstrz¹saj¹cymi obrazami27.

Problematyka ofiar w serwisie szwedzkim
podkreœlana by³a du¿¹ liczb¹ personifikacji
wykorzystanych w relacjach z Japonii. Wed³ug
kryteriów doboru wiadomoœci prezentowanych
przez Johana Galtunga i Mari Holmboe Ruge
jest to zabieg, w którym wydarzenia pokazywa-
ne s¹ z perspektywy jednostek, a zjawiska na
przyk³adzie konkretnej osoby lub osób28. Jarl-
bro, analizuj¹c relacjonowanie przez szwedz-
kie media katastrofy promu Estonia, stwierdza,
¿e personifikacja s³u¿y³a czêsto przede wszyst-
kim tabloidom, ale równie¿ serwisom informa-
cyjnym do przyci¹gniêcia uwagi widzów i czy-
telników poprzez wzbudzanie sensacji29. Per-

sonifikacja jest te¿ szeroko stosowana w przy-
padkach, gdy wydarzenie na innych poziomach
jest zbyt skomplikowane, dlatego media kon-
centruj¹ siê na historii jednego cz³owieka lub
rodziny30. 

Oba serwisy stosowa³y tê metodê do
przedstawiania wydarzeñ zwi¹zanych z trzê-
sieniem ziemi i tsunami w Japonii. Na przy-
k³ad, problem poszukiwania Szwedów prze-
bywaj¹cych w Japonii pokazano na przyk³a-
dzie konkretnej szwedzkiej rodziny Alfreds-
son, czekaj¹cej na wieœci od córki. Rapport
wykorzysta³ personifikacjê siedemnaœcie razy
w ci¹gu objêtych badaniem tygodni, natomiast
Wiadomoœci – jedenaœcie razy. Serwis polski
najczêœciej przedstawia³ jednak krótkie infor-
macje o Japoñczykach, ilustruj¹ce dane zjawi-
sko, natomiast Rapport czêœciej wykorzysty-
wa³ personifikacje w minireporta¿ach, opo-
wiadaj¹cych szczegó³owiej o losach konkret-
nych osób. 

Przyk³adem mo¿e byæ kilkuminutowy re-
porta¿ z 12 marca o mieszkaj¹cym w Tokio pa-
nu Sasaki. Starszy pan trzyma w przedpokoju
spakowany plecak i zapas wody na wypadek
trzêsienia ziemi. Pan Sasaki i jego s¹siad wy-
chowali siê w prowincji najbardziej dotkniêtej
przez tsunami i maj¹ tam swoje rodziny. Repor-
ta¿ opowiada o ich prze¿yciach, próbach skon-
taktowania siê z rodzinami i uldze, jak¹ odczu-
li, gdy okaza³o siê, ¿e wszyscy prze¿yli, chocia¿
nie maj¹ ju¿ gdzie mieszkaæ. Inny kilkuminuto-
wy reporta¿ to przedstawiona 18 marca relacja
z lotniska, na którym reporterzy SVT spotykaj¹
osoby wyje¿d¿aj¹ce z Japonii. Wiêcej czasu po-
œwiêcono dwóm przypadkom. Pierwszy – to na-
uczyciela, który odprowadza na lotnisko swoj¹
matkê, ale sam postanawia zostaæ, bo uwa¿a, ¿e
jest to winny swojej ojczyŸnie i uczniom. Drugi
przypadek to lec¹ca do Seulu rodzina, w której

26 Tam¿e, s. 376. 
27 Szwedzcy reporterzy, œwiadomie b¹dŸ nie, stosowali zasadê, opisywan¹ przez Martina Bella, wed³ug której

w telewizji najlepiej dzia³a niedopowiedzenie i „oszczêdnoœæ w komentowaniu, szczególnie w zderzeniu z potê¿-
nymi i wzruszaj¹cymi obrazami”. M. Bell, The journalism of attachment, [w:] Media Ethics, s. 18.

28 J. Galtung, M.H. Ruge, The structure of foreign news: the presentation of the Congo, Cuba and Cyprus cri-
ses in four Norwegian newspapers, „Journal of International Peace Research” Vol. 2 (1965), nr 1, s. 68.

29 G. Jarlbro, Krisjournalistik..., s. 30. 
30 M. E. McCombs, D.L. Shaw, D.H. Weaver, Communication…, s. 12–13.



69Sytuacje nadzwyczajne w relacjach telewizji publicznych…

nie ma pe³nej zgody wszystkich cz³onków co do
s³usznoœci decyzji opuszczenia kraju.

Relacje przedstawia³a reporterka Rapport
Nilofar Saidi, której ton wypowiedzi by³ emo-
cjonalny, ale w inny sposób ni¿ opisany wcze-
œniej ton relacjonowania Piotra Kraœki. Repor-
terka, unikaj¹c patosu, wyra¿a³a raczej smu-
tek, wzruszenie, troskê i namys³, zawieszaj¹c
nagle g³os.

W wydaniach Rapport, w których nie ma
relacji z wydarzeñ nadzwyczajnych, prowadz¹-
cy i reporterzy s¹ bardzo zdystansowani. Pro-
wadz¹cy w³aœciwie tylko czytaj¹ wiadomoœci,
niekiedy przeprowadzaj¹ krótkie wywiady, ale
nie komentuj¹, nie wyg³aszaj¹ opinii, bardzo
rzadko ¿artuj¹, a ton ich wypowiedzi jest neu-
tralny. Inaczej by³o w przypadku relacji z Japo-
nii. WyraŸnie by³o widaæ zaanga¿owanie emo-
cjonalne reporterów, a dziennikarze prowadz¹-
cy, rozmawiaj¹c z korespondentami, wyra¿ali
troskê o ich zdrowie i ¿ycie. Tymczasem pro-
wadz¹cy i reporterzy serwisu TVP, niezale¿nie
od tematyki informacji, zawsze s¹ bardziej
emocjonalni i perswazyjni, nie stroni¹c od
dziennikarskich opinii i komentarzy przekazy-
wanych razem z faktami.

W przypadku relacji z Japonii reporterzy
Rapport wyraŸnie do³¹czaj¹ do grona dzienni-
karzy zaanga¿owanych emocjonalnie31. O ile
jednak zaanga¿owany ton reporterów Wiado-
moœci, jak wykaza³am wczeœniej, jest bardziej
sensacyjny i podkreœlaj¹cy dramaturgiê wyda-
rzeñ, to w Rapport mamy do czynienia ze zja-
wiskiem wzbudzania przez media „globalnego
wspó³czucia”, opisywanego m.in. przez
Höijer32, poprzez nag³oœnienie medialne cier-
pienia ludzkiego33. Wyra¿a siê to, na przyk³ad,
poprzez opisywane wczeœniej stosowanie od-
powiedniego tonu wypowiedzi, ale i zadawanie

smutnym g³osem pytañ retorycznych: „Có¿
mo¿e zrobiæ cz³owiek, który jest tak stary, ¿e
nie zd¹¿y nawet wstaæ, zanim przyjdzie fala?”
(17 marca). „Na jak d³ugo wystarczy empatia,
gdy magazyny z lekami s¹ puste i koñczy siê
jedzenie, kiedy odeszli bliscy?” (16 marca).

Paski informacyjne
Wa¿n¹ ró¿nic¹ w relacjach porównywanych
stacji telewizyjnych jest zawartoœæ pasków in-
formacyjnych, które serwisy informacyjne
umieszczaj¹ na ekranie podczas omawiania
ka¿dej wiadomoœci. Z wczeœniejszego obszer-
niejszego badania autorki34 wynika, ¿e infor-
macje przekazywane na nich w Rapport s¹
krótkie i neutralne, natomiast redaktorzy Wia-
domoœci wykorzystuj¹ ró¿nego rodzaju grê
s³ów, nawet w sytuacjach takich, jak katastrofa
naturalna, gdzie zabawy s³owami s¹ nie na
miejscu. S¹ to, na przyk³ad, takie treœci, jak:
„Samuraje Fukushimy” (o pracownikach
próbuj¹cych usn¹æ awariê elektrowni),
„Wstrz¹saj¹cy spokój” (o dobrym przygotowa-
niu Japoñczyków do kataklizmów), „J¹dro dra-
matu” (o awarii w elektrowni j¹drowej), „Trzê-
sienie rynków”, „Gospodarka Japonii tonie
i p³onie” (o spadkach na gie³dzie spowodowa-
nych sytuacj¹ w Japonii). Jêzyk gry s³ów, ¿ar-
tów jêzykowych, bon motów, przys³ów jest we-
d³ug wyników wspomnianego wczeœniejszego
badania charakterystyczny dla Wiadomoœci
i ma, byæ mo¿e, na celu uatrakcyjnienie serwi-
su i przyci¹gniêcie do niego m³odszego widza,
ale jest te¿ na pewno wyrazem polskiej kultury
jêzyka, która w porównaniu ze skandynawsk¹
jest bardziej kwiecista. Paski informacyjne
Rapport stwierdzaj¹ jedynie fakty: „Japonia.
Tsunami po trzêsieniu ziemi”, „Sytuacja awa-
ryjna w elektrowni j¹drowej”. 

31 Por. M. Bell, Journalism...
32 B. Höijer, The Discourse of Global Compassion and the Media, „Nordicom Review” Vol. 24 (2003), nr 2, s. 109.
33 Podobnie jak w przypadku teorii agenda-setting, której zwolennicy wykazuj¹, na przyk³ad, zale¿noœæ miê-

dzy ekspozycj¹ medialn¹ katastrofy humanitarnej a datkami na dany cel, widzowie, wobec których zastosowano
metodê wzbudzania globalnego wspó³czucia, powinni odpowiedzieæ na ten rodzaj przekazu (g³ównie telewizyjne-
go) jak dobrzy obywatele: trosk¹ i id¹cym za tym zobowi¹zaniem finansowym (M.E. McCombs, Ustanawianie
agendy. Media masowe i opinia publiczna, Kraków 2009).

34 Badanie dotyczy³o stosowania tzw. new values w Rapport i Wiadomoœciach. Przewidywana jest publikacja
wyników badania w artykule w czasopiœmie kulturoznawczym Uniwersytetu Gdañskiego „Panoptikum” w 2012 r.
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Wiadomoœci ekonomiczne
Ostatni¹ kwesti¹, która równie¿ ró¿ni³a
szwedzki i polski serwis informacyjny, by³y
wiadomoœci ekonomiczne zwi¹zane z trzêsie-
niem ziemi. Ocena, zarówno sytuacji gospodar-
czej samej Japonii po katastrofie, jak i wp³ywu
tego kataklizmu na rynki œwiatowe, by³a po-
nownie bardziej dramatyczna i negatywna
w polskim serwisie. W Rapport ju¿ 11 wrzeœnia
zwrócono uwagê na fakt, ¿e Japonia stoi
w obliczu wielkich strat, niemniej eksperci
podkreœlali, ¿e jest to trzecia gospodarka œwia-
ta, w dodatku niezad³u¿ona. Informacje o spad-
kach na gie³dach by³y g³ównie podawane jako
fakty bez komentarza. Mówiono równie¿
o wp³ywie tej sytuacji na gospodarkê szwedz-
k¹: o problemach z dostaw¹ czêœci dla fabryk
Volvo. Na przyk³ad 17 marca Rapport poinfor-
mowa³, ¿e Volvo musia³o wstrzymaæ produk-
cjê, a niektóre szwedzkie firmy, na przyk³ad
H&M i IKEA, zamknê³y swoje sklepy w Tokio
z powodu zniszczeñ. Wspomniano równie¿
o przekazaniu przez firmê H&M ubrañ oso-
bom, które straci³y domy w katastrofie, oraz
przez Volvo samochodów do dyspozycji akcji
ratunkowej.

W Wiadomoœciach by³o wiêcej ni¿ w Rap-
port informacji gospodarczych odnosz¹cych siê
do sytuacji w Japonii i by³y one bardzo alarmu-
j¹ce. Kontrast w tym przypadku jest uderzaj¹cy.
Gdy eksperci szwedzcy mówili w Rapport, ¿e
koszty kataklizmu bêd¹ wysokie, ale Japonia
sobie poradzi, to w Wiadomoœciach stwierdzo-
no, ¿e kraj ten „jest nad przepaœci¹”, a jego „go-
spodarka w chaosie”, co sprawia, ¿e „œwiat sta-
je w obliczu powa¿nego kryzysu”. I choæ na
koñcu obszernego i alarmuj¹cego materia³u
umieszczono wypowiedŸ eksperta polskiego,
który oceni³, ¿e Japoñczycy poradz¹ sobie z t¹
sytuacj¹, to znowu by³a ona marginalna w sto-
sunku do materia³u alarmuj¹cego. Koñcowy
stand-up reportera po tym materiale brzmia³:
„Japonia jak dot¹d nie zatrzês³a œwiatem, choæ
trudno tu powiedzieæ, ¿e nie dojdzie do wstrz¹-
sów wtórnych”. Wed³ug Wiadomoœci 15 marca

nast¹pi³o „trzêsienie rynków” i znaczne spadki
na gie³dach, przedstawiono równie¿ wypowiedŸ
eksperta, który uzna³, ¿e zap³ac¹ za to Polacy
maj¹cy kredyty we frankach. 

Ró¿nice w sposobie interpretowania wp³y-
wu klêsk ¿ywio³owych w Japonii na kwestie
ekonomiczne mog¹ oczywiœcie odzwiercie-
dlaæ odmiennoœæ gospodarek Polski i Szwecji
i ich reakcji na podobne kataklizmy, a to
usprawiedliwia³oby odmienn¹ ocenê sytuacji
w polskiej i szwedzkiej telewizji publicznej.
Wydaje siê jednak, ¿e ton i przesadnie drama-
tyczne s³owa redakcji Wiadomoœci wyolbrzy-
mi³y tê sytuacjê. 

Zakoñczenie
Jak wykazano w niniejszej analizie, g³ówne
polskie i szwedzkie serwisy informacyjne tele-
wizji publicznych znacznie ró¿ni¹ siê sposo-
bem przekazywania informacji z sytuacji nad-
zwyczajnych, których przyk³adem by³o trzêsie-
nie ziemi i tsunami w Japonii. O ile obie stacje
dysponowa³y podobnymi materia³ami i zajmo-
wa³y siê podobn¹ tematyk¹ w podobnym za-
kresie, o tyle ton wypowiedzi, sposób prezenta-
cji i dobór s³ownictwa sprawi³, ¿e relacje Rap-
port i Wiadomoœci wydaj¹ siê czêsto przekazy-
waæ zupe³nie inne informacje. Wiadomoœci
operuj¹ dramatycznym s³ownictwem i intona-
cj¹, które w zestawieniu z silnie oddzia³ywuj¹-
cym obrazem nadaj¹ wydarzeniom bardziej
sensacyjny i alarmuj¹cy charakter. Reporterzy
i dziennikarze prowadz¹cy Rapport, emituj¹c
podobne, a czêsto nawet te same materia³y fil-
mowe, bardzo ostro¿nie dobieraj¹ s³owa, cza-
sami milcz¹, a ich ton wywo³uje bardziej
wspó³czucie ni¿ strach. 

Nie ma wyników badañ, które wskazywa³y-
by jednoznacznie, ¿e spo³eczeñstwa reaguj¹ pa-
nik¹ na alarmuj¹ce wiadomoœci mediów, nawet
je¿eli s¹ one dramatyczne i sensacyjne35.
Stwierdzono natomiast, ¿e sposób relacjono-
wania przez media sytuacji zwi¹zanych z za-
gro¿eniem ma wp³yw na œwiadomoœæ spo³ecz-
n¹ i postrzeganie ryzyka36. W dobie szybkiego

35 G. Jarlbro, Krisjournalistik..., s. 63.
36 Media risk...., s. 376. 
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dostêpu do wielu Ÿróde³ informacji nie spodzie-
wamy siê ju¿ jednak reakcji rodem z lat 30.
ubieg³ego wieku. W przypadku Wiadomoœci
problemem jest to, ¿e serwis, co nale¿y ponow-
nie podkreœliæ, telewizji publicznej przybiera
formê spektaklu czy maratonu katastroficzne-
go37. W relacjach Wiadomoœci wykorzystuje
siê wiele elementów infotainmentu: efektowne
i szybko zmieniaj¹ce siê wizualizacje na ekra-
nie plazmowym, dramatyczn¹ muzykê, pate-
tyczny styl narracji prowadz¹cych i reporterów,
a tak¿e podkreœlanie elementu niewiadomej.
Przekaz na temat sytuacji w Fukushimie wy-
gl¹da³ jak serial katastroficzny, w którym
stwierdzenia o mo¿liwoœci „wybuchu” i „na-
promieniowania milionów” czy „wyœcigu
z czasem”, a tak¿e akcentowanie niepewnoœci
sytuacji mia³y na celu przyci¹gniêcie widzów
do telewizorów, a niekoniecznie rzetelne poin-
formowanie o zagro¿eniu. 

Nie nale¿y oczywiœcie bagatelizowaæ tutaj
tragedii Japoñczyków i mo¿liwoœci wyst¹pie-
nia katastrofy zagra¿aj¹cej zdrowiu i ¿yciu
wielu osób. W¹tpliwoœci wzbudza jednak kwe-
stia równowagi miêdzy prawdopodobieñstwem
wyst¹pienia zagro¿enia, na przyk³ad dla Euro-
py i Polski, a sposobem informowania o nim,
a tak¿e kreowania spektaklu z wydarzenia bar-

dzo tragicznego. Reporterzy i wydawcy Wiado-
moœci szukali kontrowersji, czyli winnych awa-
rii, podczas gdy w Rapport bardziej koncentro-
wano siê na sposobie jej usuwania. Wiadomo-
œci stara³y siê tak¿e pokazywaæ konflikt eksper-
tów dotycz¹cy rozwoju sytuacji b¹dŸ konflikt
na linii rz¹d–obywatele (wiele wypowiedzi
osób niewierz¹cych w to, co mówi¹ w³adze)38.
W Rapport w mniejszym stopniu akcentowano
tego typu kwestie, koncentruj¹c siê bardziej na
przebiegu akcji ratowniczej. W serwisie
szwedzkim rzadziej spekulowano na temat
ewentualnej winy czy rzetelnoœci informacji
przekazywanych przez rz¹d japoñski, ale ko-
rzystano z wielu personalizacji, co, jak wspo-
mniano, równie¿ mo¿e mieæ na celu zwiêksze-
nie zainteresowania widowni. 

Reporterzy Rapport równie¿ okazywali
emocje i nie dystansowali siê, ale jak wykaza-
no w badaniu, koncentrowali siê bardziej na
emocjach zwi¹zanych z ¿a³ob¹ i stratami, a tym
samym wzbudzaniem wspó³czucia u widzów
szwedzkich, co podkreœla³y liczne personaliza-
cje. Jest to oczywiœcie te¿ rodzaj manipulacji
i spektaklu, z t¹ ró¿nic¹, ¿e mo¿na mieæ nadzie-
je, ¿e przynios¹ one raczej korzyœci ofiarom ka-
tastrofy, a nie jedynie wp³ywy od reklamodaw-
ców dla spó³ki telewizyjnej.

37 Ang. disaster marathon – badacze opisuj¹ to zjawisko medialne jako charakteryzuj¹ce siê trzema rodzajami
efektów. S¹ to: 1) efekty specjalne, do których nale¿y, na przyk³ad, ci¹g³e powtarzanie jakiegoœ jednego symbolu
katastrofy (uderzenie samolotu w WTC), 2) efekt czasowy, czyli dominacja danego wydarzenia w mediach i 3) efek-
ty narracyjne, to znaczy rozwój sytuacji, umo¿liwiaj¹cy kontynuowanie relacji przez d³u¿szy czas (M. Blondheim,
Live..., s. 272–273).

38 Por. Media risk…, s. 376.
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STRESZCZENIE
Celem artyku³u jest porównanie relacji dotycz¹cych tsunami w Japonii z marca 2010 r.
w dwóch g³ównych serwisach informacyjnych telewizji publicznej polskiej (Wiadomoœci)
i szwedzkiej (Rapport) i znalezienie odpowiedzi na pytanie, jak te instytucje publiczne, sta-
wiaj¹ce sobie podobne cele w dziedzinie przekazywania informacji, spe³niaj¹ swe zadania
w sytuacjach kryzysowych. Analiza przedstawiona w artykule zosta³a przeprowadzona
z uwzglêdnieniem trzech aspektów badawczych: badañ dotycz¹cych etyki mediów,
a w szczególnoœci kwestii rzetelnoœci, obiektywizmu i zaanga¿owania emocjonalnego
dziennikarzy, przedstawiania wydarzeñ nadzwyczajnych jako spektaklu i infotainment oraz
komunikacji w sytuacjach kryzysowych realizowanej przez media.

ABSTRACT
The purpose of the article is to compare reports concerning tsunami in Japan in March 2010
in two main Polish and Swedish public television news programmes: Wiadomoœci and Rap-
port. This comparative analysis is an attempt to answer the question how these public insti-
tutions that have similar goals concerning information policy fulfil their mission in emer-
gency situations. The analysis presented in the article takes into account three research per-
spectives: media ethics – primarily reliability, objectivity and emotional involvement of 
journalists; presenting extraordinary events as a spectacle and infotainment; as well as media
crisis communication.
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Wykorzystanie serwisu 
społecznościowego Facebook
w komunikacji politycznej miast
Metropolii Silesia i ich prezydentów

Gra¿yna Piechota

Górnoœl¹ski Zwi¹zek Metropolitalny
(GZM) lub Metropolia Silesia (obecnie

u¿ywane s¹ obie nazwy i w dalszej czêœci arty-
ku³u bêd¹ podawane zamiennie) istnieje od kil-
ku lat. Zrzesza czternaœcie œl¹skich i zag³ê-
biowskich miast, bezpoœrednio granicz¹cych ze
sob¹ i tym samym tworz¹cych naturaln¹ struk-
turê metropolitaln¹. Od wielu lat tocz¹ siê de-
baty zarówno na poziomie regionalnym, jak
i narodowym, jaki kszta³t prawny, finansowy
i organizacyjny powinna mieæ metropolia jako
wspólny organizm miejski. Ten aspekt nie jest
jednak¿e przedmiotem niniejszych rozwa¿añ
ani przeprowadzonych badañ. Badania, prze-
prowadzone w maju i czerwcu 2011 r., doty-
czy³y bowiem procesów komunikacji miast
tworz¹cych Metropoliê i ich prezydentów1 pro-
wadzonej z wykorzystaniem portali spo³eczno-
œciowych. Analizie poddano komunikacjê pro-
wadzon¹ z wykorzystaniem najpopularniejsze-
go tak¿e w Polsce serwisu Facebook2, ograni-
czaj¹c j¹ do komunikacji politycznej w okresie
wyborczym, choæ badanie procesów komuni-
kowania poza kampani¹ wyborcz¹ pozwoli³o
na sformu³owanie dodatkowych wniosków –
w aspekcie porównawczym. Takie okreœlenie

przedmiotu badañ s³u¿y³o osi¹gniêciu kilku ce-
lów: okreœleniu, w jaki sposób serwis spo³ecz-
noœciowy Facebook jest wykorzystywany
w procesach wyborczych, porównaniu, w jaki
sposób miasta i ich polityczni liderzy komuni-
kuj¹ siê w zarz¹dzanych przez siebie wspólno-
tach oraz czy wykorzystuj¹ komunikacjê za po-
œrednictwem tego medium spo³ecznoœciowego
jako mo¿liwoœæ tworzenia sieci ³¹cz¹cej komu-
nikacjê miast Metropolii jako organizmu wspól-
nego. Takie badanie by³o tym bardziej uzasa-
dnione, i¿ dostêp mieszkañców wszystkich
miast Metropolii Silesia do internetu jest w mia-
rê jednolity i, wed³ug badañ, mieœci siê miêdzy
50 a 70 proc., w niektórych miejscach osi¹gaj¹c
poziom 70–100 proc.3 To pozwala na sformu³o-
wanie wniosku, i¿ korzystanie z komunikacji
internetowej, w tym z portali spo³ecznoœcio-
wych, nie jest dla mieszkañców miast GZM
problemem, a raczej wyborem.

Kolejnym celem badania by³o wskazanie,
czy miasta i ich liderzy, którzy powinni zmie-
rzaæ do zacieœniania relacji i budowania jed-
nego spo³ecznego tworu, jakim jest metropo-
lia, stosuj¹ takie same albo podobne zasady
komunikowania siê z mieszkañcami przy wy-

1 Prezydenci miast tworz¹cych GZM s¹ w tekœcie okreœlani tak¿e mianem lokalnych liderów. 
2 Facebook jest okreœlany jako portal spo³ecznoœciowy lub serwis spo³ecznoœciowy. W artykule oba te pojêcia

s¹ traktowane jako synonimy i u¿ywane zamiennie. Aktualna liczba u¿ytkowników Facebooka na œwiecie szacowa-
na jest na ponad 600 mln, w Polsce to ju¿ ponad 5 mln (dane z maja 2011 r.)

3 Nasycenie us³ugami dostêpu do Internetu w poszczególnych gminach, www.mapa.uke.gov.pl/mapa1/ [dostêp:
8.01.2012].
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korzystaniu nowych technologii i mediów
(serwis spo³ecznoœciowy Facebook), czy te¿
nie. Podkreœlane, w literaturze i badaniach
prowadzonych w innych krajach, relacje miê-
dzy postawami politycznymi, poziomem za-
anga¿owania politycznego oraz wspieraniem
œwiadomoœci obywatelskiej potwierdzaj¹ co-
raz istotniejsze znaczenie tzw. nowych me-
diów, do których zaliczane s¹ tak¿e portale
spo³ecznoœciowe, a wiêc równie¿ Facebook,
dla wzmacniania demokracji partycypacyjnej.
W kontekœcie tych rozwa¿añ uzasadnione wy-
daje siê przeanalizowanie, jak w komunikacji
politycznej miast i ich liderów wykorzystywa-
ny jest Facebook jako narzêdzie komunikowa-
nia siê, budowania wizerunku, anga¿owania
lokalnej wspólnoty do publicznej debaty,
a tak¿e agregowania lokalnego kapita³u spo-
³ecznego w procesach debaty publicznej. Do-
datkowo przedmiotem badania by³o tak¿e
wskazanie, czy komunikacja z wykorzysta-
niem Facebooka jest prowadzona w sposób
regularny, podczas sprawowania mandatu, czy
te¿ s³u¿y raczej celom wyborczym i w okresie
trwania kampanii jest aktywizowana. Wybór
do badañ Facebooka jako portalu spo³eczno-
œciowego wydaje siê uzasadniony z dwóch
powodów. Otó¿ to ten serwis jest obecnie naj-
popularniejszy i wed³ug szacunków jego zna-
czenie bêdzie ros³o, a prognozuje siê nawet,
¿e w niedalekiej przysz³oœci to Facebook
wch³onie strony internetowe, które zostan¹
skutecznie zast¹pione fan page’ami firm, in-
stytucji czy osób publicznych. Dodaæ nale¿y,
zw³aszcza w kontekœcie komunikacji i budo-
wania wizerunku miast, ¿e Facebook tworzy
p³aszczyznê komunikacji globalnej, co ozna-
cza u³atwienie w procesach promocji i prak-
tycznie darmowe docieranie z informacj¹ do
ró¿nych odbiorców. Sama Metropolia Œl¹ska
jako zwi¹zek czternastu miast na Facebooku
tak¿e ma fan page (pod nazw¹ Metropolii Œl¹-
skiej, a nie Górnoœl¹skiego Zwi¹zku Metropo-
litalnego), który zostanie przedstawiony
w podsumowaniu.

Metodologia badañ
Badania zosta³y przeprowadzone w dniach
17–18 maja oraz 2 czerwca 2011 r. metod¹ ilo-
œciow¹ poprzez pomiar liczby znajomych
i liczbê publikowanych informacji na tablicy
oraz postów (komentarzy) do tych¿e informa-
cji, a tak¿e liczbê postów dodawanych do infor-
macji przez lokalnych liderów (prezydentów
miast), a wiêc ich udzia³ w dyskusjach wokó³
informacji publikowanych przez liderów. Ba-
dania w czêœci zosta³y tak¿e przeprowadzone
metod¹ jakoœciow¹, poprzez analizê treœci pu-
blikowanych informacji. Przedmiotem badania
realizowanego metod¹ iloœciow¹ by³o wskaza-
nie: posiadania profili lub fan page’ów4 przez
lokalnych liderów (prezydentów miast) oraz
przez same miasta tworz¹ce Metropoliê Silesia,
aktywnoœci lokalnych liderów w komunikacji
z mieszkañcami podczas sprawowania manda-
tu (od 9 do 13 maja 2011 r.) i w kampanii wy-
borczej (od 15 do 19 listopada 2010 r.) oraz po-
miar (liczba postów dodanych przez lidera)
udzia³u prezydentów w dyskusji. Natomiast
w badaniach zrealizowanych metod¹ jakoœcio-
w¹ zamierzano okreœliæ typ informacji publiko-
wanych na profilach i fan page’ach prezyden-
tów oraz czy w ostatniej kampanii wyborczej
fan page miast by³y wykorzystywane dla pro-
mocji prezydenta ubiegaj¹cego siê o reelekcjê.
W badaniu postawiono nastêpuj¹ce hipotezy:
– komunikacja prowadzona przez lokalnych

liderów z wykorzystaniem portalu spo³ecz-
noœciowego Facebook ma charakter komu-
nikacji politycznej, maj¹cej na celu przede
wszystkim budowanie wizerunku lokalnego
polityka;

– komunikacja prowadzona przez lokalnych
liderów z wykorzystaniem Facebooka nie
ma charakteru debaty publicznej, w której li-
der bierze udzia³ i w której przekazuje infor-
macje, licz¹c jednoczeœnie na spo³eczn¹ de-
batê;

– lokalni liderzy intensyfikuj¹ komunikacjê
z wykorzystaniem Facebooka w okresie wy-
borczym, traktuj¹c tê formê komunikacji ja-

4 Fan page – profil publiczny, który na Facebooku zak³adaj¹ firmy, organizacje, instytucje oraz osoby publicz-
ne. Wpisy na fan page nie maj¹ charakteru prywatnego, tylko publiczny, i s³u¿¹ do komunikacji instytucjonalnej.
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ko narzêdzie docierania z informacjami do
wyborców; 

– wykorzystanie profili lub fan page’ów przez
lokalnych liderów nie ma na celu budowania
nowych form wirtualnych wspólnot lokalnych.

Listê objêtych badaniem aktywnych na Faceboo-
ku miast Metropolii Silesia i lokalnych liderów
(prezydentów miast) przedstawia tabela 1.

Wyniki badañ
Dane uzyskane w wyniku badania przedstawio-
no w tabelach 2–5. 

wskazuj¹, i¿ czêœæ prezydentów prowadzi ko-
munikacjê za poœrednictwem fan page’ów (ja-
ko osoby publiczne), czêœæ ma w³asne profile
jako osoby prywatne, czêœæ zaœ w ogóle nie ko-
rzysta z tej formy komunikacji. Prezydent By-
tomia jako jedyny ma zarówno fan page, jak
i w³asny profil. Jednak analiza zawartoœci obu
wskazuje, i¿ wpisy s¹ powielane i o takiej sa-
mej treœci dodawane zarówno na fan page’u,
jak i profilu osobistym. Wskazuje to na niezro-
zumienie przez prezydenta albo osoby obs³ugu-
j¹ce te profile zasad komunikowania na Face-
booku. Profile osobiste s¹ tworzone przez oso-

Tabela 1. Miasta Metropolii Silesia i ich prezydenci uwzglêdnieni w badaniu

Miasto                           Prezydent                Sprawuje               Przynale¿noœæ polityczna
urz¹d od roku 

Bytom Piotr Koj 2006 Platforma Obywatelska
Chorzów Andrzej Kotala 2010 Platforma Obywatelska
D¹browa Górnicza Zbigniew Podraza 2006 Sojusz Lewicy Demokratycznej
Gliwice Zygmunt Frankiewicz 1993 niezale¿ny
Jaworzno Pawe³ Silbert 2002 niezale¿ny
Katowice Piotr Uszok 1998 niezale¿ny
Mys³owice Edward Lasok 2010 niezale¿ny
Piekary Œl¹skie Stanis³aw Korfanty 2002 niezale¿ny
Ruda Œl¹ska Gra¿yna Dziedzic 2010 niezale¿na
Siemianowice Œl¹skie Jacek Guzy 2006 niezale¿ny
Sosnowiec Kazimierz Górski 2002 Sojusz Lewicy Demokratycznej
Œwiêtoch³owice Dawid Kostempski 2010 Platforma Obywatelska
Tychy Andrzej Dziuba 2000 niezale¿ny
Zabrze Ma³gorzata Mañka-

-Szulik 2006 niezale¿na

Tabela 2. Aktywnoœæ prezydentów GZM w portalu spo³ecznoœciowym Facebook – dane zgroma-
dzone w dniu 17 maja 2011 r.

Miasto / prezydent Fan page W³asny profil
liczba znajomych / zawartoœæ liczba znajomych / zawartoœæ

Bytom / Piotr Koj 79 / informacje urzêdowe 1886 / treœæ tablicy jest kopiowana na
fan page

Chorzów / Andrzej Kotala brak 84 (udostêpnia tablicê innym u¿ytkow-
nikom) / informacje wyborcze)

D¹browa Górnicza / 351 (aktywnoœæ w okresie brak
Zbigniew Podraza od 14.10. do 5.12.2010 r.) / 

informacje wyborcze

Tabela 2 prezentuje aktywnoœæ w komuni-
kacji za poœrednictwem Facebooka prezyden-
tów miast tworz¹cych Metropoliê Silesia. Dane 

by fizyczne, które dziêki temu chc¹ uczestni-
czyæ w globalnej komunikacji, tworz¹c w³asne
grono znajomych oraz konfiguruj¹c profil w ta- 
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ki sposób, aby za jego poœrednictwem uzyski-
waæ informacje na tematy interesuj¹ce u¿yt-
kownika. Natomiast fan page s¹ przeznaczone
dla firm, instytucji i osób publicznych, które za
ich poœrednictwem gromadz¹ grono osób,
które tworz¹ otoczenie podmiotu i które s¹ za-
interesowane otrzymywaniem wiadomoœci
z zakresu dzia³ania podmiotu. Tym samym
przeznaczenie obu narzêdzi jest inne i s³u¿y
ró¿nym celom. Osoby publiczne, którymi s¹
prezydenci miast, powinny mieæ, dla komuni-
kacji urzêdowej czy politycznej, fan page, na-
tomiast profile powinny byæ u¿ywane dla ko-
munikacji maj¹cej charakter prywatny. Wœród
prezydentów, którzy korzystaj¹ z jednego lub
drugiego rozwi¹zania, mo¿na zaobserwowaæ
tak¿e inne prawid³owoœci, jak prowadzenie
komunikacji politycznej, a jednoczeœnie udo-
stêpnianie profilu lub fan page’a innym oso-
bom, dla publikowania treœci, czasem nawet
o charakterze prywatnym. Jeszcze inna zaob-
serwowana prawid³owoœæ to uruchamianie
profili albo fan page’ów wy³¹cznie dla prowa-
dzenia kampanii wyborczej. Tak¹ aktywnoœæ
mo¿na zauwa¿yæ u prezydentów: Chorzowa,
Rudy Œl¹skiej, D¹browy Górniczej czy Ja-
worzna. Œwiadczy to o traktowaniu komunika-
cji politycznej prowadzonej za poœrednictwem

Facebooka raczej instrumentalnie jako procesu
aktywowanego dla celów wyborczych, w okre-
sie przedwyborczym. 

Badania wykaza³y, ¿e spoœród czternastu
miast Metropolii Silesia tylko trzy miasta
komunikuj¹ siê za poœrednictwem Facebooka
(Rudy Œl¹skiej nie zaliczono do miast maj¹-
cych fan page, poniewa¿ wejœcie na fan page
powoduje natychmiastowe przekierowanie na
stronê Urzêdu Miasta). To mniej ni¿ liczba lo-
kalnych liderów, którzy z tej formy komunika-
cji korzystaj¹ albo korzystali w kampanii wy-
borczej. Konsekwentnie, jeœli chodzi o posia-
danie zarówno fan page’a prezydenta, jak
i urzêdu miasta jako elementu polityki komu-
nikowania dzia³aj¹ tylko Tychy. Katowice na-
tomiast maj¹ fan page miasta (niepowi¹zany
ze stron¹ internetow¹, ale oznaczony na Face-
booku jako profil oficjalny) oraz profil prezy-
denta miasta (a powinien byæ fan page). So-
snowiec ma fan page miasta, choæ jednocze-
œnie prezydent za pomoc¹ Facebooka nie pro-
wadzi komunikacji z mieszkañcami. Powi¹za-
nie fan page’ów miast ze stronami interneto-
wymi urzêdów albo ich oznaczenie jako ofi-
cjalnych profili miasta jest niezbêdne w celu
prowadzenia zidentyfikowanej komunikacji.
W przypadku Mys³owic istnieje kilka profili

Gliwice / 807 / informacje urzêdowe brak
Zygmunt Frankiewicz
Jaworzno / Pawe³ Silbert 3 / zaproszenie na stronê internetow¹ brak
Katowice / Piotr Uszok 59 (brak zawartoœci) 813 (udostêpnia tablicê innym) / infor-

macje urzêdowe
Mys³owice / Edward Lasok brak 668 (udostêpnia tablicê innym) / infor-

macje urzêdowe)
Piekary Œl¹skie / 
Stanis³aw Korfanty brak brak
Ruda Œl¹ska / 132 (ostatni wpis 6.12.2010 r.) 112 (brak zawartoœci)
Gra¿yna Dziedzic / informacje urzêdowe
Siemianowice Œl¹skie / brak brak
Jacek Guzy
Sosnowiec / brak brak
Kazimierz Górski
Œwiêtoch³owice / brak 612 (udostêpnia tablicê innym) / 
Dawid Kostempski informacje urzêdowe
Tychy / Andrzej Dziuba 739 / informacje urzêdowe brak
Zabrze / 
Ma³gorzata Mañka-Szulik brak 662 / informacje urzêdowe
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na pozór wygl¹daj¹cych na profile komunika-
cji urzêdowej, a jednoczeœnie ¿aden z nich nie
jest oficjalnie przypisany do komunikacji mia-
sta. Analiza ich treœci tak¿e nie wskazuje, i¿
dotycz¹ oficjalnej komunikacji Mys³owic.
Ustalenie, czy miasta prowadz¹ oficjaln¹ ko-
munikacjê za poœrednictwem Facebooka, by³o
istotne dla przeprowadzenia analizy ewentual-
nego wykorzystania fan page’ów miast na Fa-
cebooku dla prowadzenia kampanii wyborczej
prezydentów, zw³aszcza ¿e we wszystkich
trzech przypadkach, w których miasta maj¹ fan
page na Facebooku, ich prezydenci jednocze-
œnie ubiegali siê o reelekcjê, a wiêc istnia³a po-
kusa wykorzystywania mo¿liwoœci komuniko-
wania siê lokalnych liderów poprzez oficjalne
kana³y urzêdowe. Analiza treœci wpisów doko-
nywanych na fan page’ach miast pozwoli³a na
wniosek, i¿ w okresie ostatniego tygodnia

trwania kampanii wyborczej oraz w przypadku
ostatniego tygodnia przez II tur¹ (okresy: 15–19
listopada oraz 28 listopada – 2 grudnia 2010 r.)
profile Katowic i Sosnowca nie by³y wykorzy-
stywane dla promocji kandydata (urzêduj¹cego
prezydenta), nie prezentowano aktywnoœci pre-
zydenta w realizacji spraw miasta, ani innych
treœci, które pozwala³yby na wniosek o nadu¿y-
ciu. W przypadku Tychów wykorzystanie fan
page’a miasta do promocji prezydenta jest nie
do ustalenia, gdy¿ strona zosta³a usuniêta (funk-
cjonowa³a jako profil) i w to miejsce na pocz¹tku
grudnia 2010 r. powsta³ fan page obejmuj¹cy in-
formacje publikowane po 8 grudnia 2010 r. Nie
mo¿na zatem ani ustaliæ, czy profil by³ wyko-
rzystywany do promocji prezydenta, ani te¿ czy
powodem jego usuniêcia, a jednoczeœnie utwo-
rzeniem nowego, zmienionego fan page’a, by³o
nadu¿ycie ze strony miasta podczas kampanii

Tabela 3. Aktywnoœæ miast GZM na Facebooku – dane gromadzone w dniu 18 maja 2011 r.

Miasto Oficjalny profil miasta Powi¹zanie profilu ze stron¹
na Facebooku – liczba fanów internetow¹ urzêdu miasta (dalej: UM)

Bytom brak –
Chorzów brak –
D¹browa Górnicza brak –
Gliwice brak –
Jaworzno brak –
Katowice 5036 brak powi¹zania profilu ze stron¹ internetow¹

UM, ale profil oznaczony jako oficjalna strona
miasta

Mys³owice brak (jest grupa/spo³ecznoœæ pod –
nazw¹ Mys³owice, ale nie jest 
oznaczona jako oficjalny profil 
miasta i w ¿aden inny sposób 
oficjalnie po³¹czona z UM) 

Piekary Œl¹skie brak –
Ruda Œl¹ska istnieje, ale wejœcie na profil –

przekierowuje bezpoœrednio 
na stronê internetow¹ UM

Siemianowice brak –
Œl¹skie
Sosnowiec 578 powi¹zanie profilu ze stron¹ internetow¹ UM
Œwiêtoch³owice brak (jest kilka stron pod nazw¹, –

ale ¿adna nie jest oznaczona jako
oficjalna strona UM, nie s¹ te¿ 
po³¹czone ze stron¹ internetow¹ UM)

Tychy 405 powi¹zanie profilu ze stron¹ internetow¹ UM
Zabrze brak –
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wyborczej. Usuniêcie profilu i utworzenie w to
miejsce fan page’a spowodowa³oby „zatarcie”

dowodów nadu¿yæ w kampanii wyborczej, jeœli
takie by³yby.

Tabela 4. Aktywnoœæ prezydentów w profilach / fan page’ach w konkretnych okresach – sprawowanie
mandatu (9–13.05.2011) i kampania wyborcza (15–19.11.2010)*

Bytom / 
Piotr Koj

Chorzów / 
Andrzej Kotala

D¹browa 
Górnicza / 
Zbigniew 
Podraza

Gliwice / 
Zygmunt Fran-
kiewicz

Jaworzno / 
Pawe³ Silbert

Katowice / 
Piotr Uszok

Mys³owice / 
Edward Lasok

Ruda Œl¹ska / 
Gra¿yna 
Dziedzic
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fan page i profil – publi-
kacja tych samych infor-
macji
san page – 8 informacji /
7 postów

profil – 8 informacji / 37
postów / 1 udzia³ prezy-
denta w dyskusji

ostatnia informacja opu-
blikowana 2.05.2011 r.

ostatni post 7.12.2010 r.

ostatnia informacja opu-
blikowana 1.05.2011 r.

fan page aktywny tylko
1 dzieñ – 24.10.2010 r. –
zawiera zaproszenie na
stronê internetow¹

w badanym czasie s¹ 
informacje publikowane
przez innych u¿ytkowni-
ków

brak informacji w bada-
nym okresie

fan page – ostatnia ak-
tywnoœæ 6.12.2010 r.
profil – brak informacji

informacje urzê-
dowe, ale tak¿e
osobiste, np. doty-
cz¹ce zaintereso-
wañ literackich

informacje takie
same, jak w fan
page

brak informacji

brak informacji

brak informacji

brak informacji

brak informacji

brak informacji

brak informacji

6 informacji

6 informacji 

brak aktywnoœci
miêdzy 29.10.
a 25.11.2010 r. 

1 informacja

5 informacji

brak informacji

1 informacja 

3 informacje 

5 informacji

brak komentarzy

72 posty / 3 posty
prezydenta

–

0 postów

59 postów / 2 posty
dodane przez prezy-
denta

brak

0 postów / 2 posty
dodane przez prezy-
denta do informacji
zamieszczonych na
tablicy przez innych

3 posty / brak po-
stów kandydata

1 post / brak postów
kandydata
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Œwiêtoch³owice /
Dawid Koste-
mpski

Tychy / 
Andrzej Dziuba

Zabrze / 
Ma³gorzata
Mañka-Szulik

Tabela 4 prezentuje zestawienie liczby pu-
blikowanych informacji w dwóch okresach –
dla porównania aktywnoœci prezydentów
podczas sprawowania mandatu oraz podczas
trwania kampanii wyborczej. Takie zestawie-
nie pozwala na wyci¹gniêcie wniosków doty-
cz¹cych podejœcia lokalnych liderów do pro-
cesów komunikacji politycznej w kontekœcie
intensyfikacji jej prowadzenia w kampanii
wyborczej albo podczas sprawowania manda-
tu. W powy¿szej tabeli ujêto wy³¹cznie tych
prezydentów, którzy mieli profil lub fan page
w okresie prowadzenia badania. Analiza uzy-
skanych wyników pozwala na wyci¹gniêcie
kilku wniosków. Po pierwsze, czêœæ prezy-
dentów komunikacjê z otoczeniem z wyko-
rzystaniem Facebooka traktuje jako narzêdzie
komunikacji w prowadzonej kampanii wy-
borczej. Po zakoñczeniu kampanii komunika-
cja za pomoc¹ tego medium zamiera. Taki
stan mo¿na stwierdziæ u prezydentów: D¹bro-
wy Górniczej, Jaworzna, Mys³owic, Rudy
Œl¹skiej. Z kolei prezydenci Zabrza i Chorzo-
wa w badanym okresie kampanii wyborczej
nie komunikowali siê z wyborcami w interne-
cie – prezydent Zabrza w ogóle nie prowadzi-
³a kampanii za poœrednictwem Facebooka,
natomiast prezydent Chorzowa prowadzi³ j¹
w innym okresie ni¿ ten, który by³ okresem
analizowanym w badaniu. Wreszcie grupa
prezydentów, którzy zintensyfikowali komu-

nikacjê w okresie kampanii wyborczej; nale-
¿eli do niej prezydenci: Gliwic, Œwiêtoch³o-
wic i Tychów. W tej grupie dwóch prezyden-
tów ubieg³o siê o reelekcjê (Gliwice, Tychy),
jeden kandydowa³ po raz pierwszy (Œwiêto-
ch³owice).

Tabela 5 prezentuje wyniki wyborcze uzy-
skane przez prezydentów w wyborach w listo-
padzie 2010 r. oraz frekwencjê w turze wybo-
rów zwyciêskiej dla kandydata. Zaprezento-
wane wyniki wskazuj¹ na kilka tendencji. Po
pierwsze, frekwencja wyborcza w pierwszej
turze wyborów by³a wy¿sza, œrednio wynosi³a
39,68 proc., a w drugiej – 28,31. Druga prawi-
d³owoœæ to uzyskane poparcie w wyborach.
Dwóch prezydentów – Zabrza i Jaworzna –
uzyska³o bardzo wysokie poparcie wyborcze
(jedno z najwy¿szych w Polsce) ju¿ w pierw-
szej turze wyborów. Obaj ubiegali siê o reelek-
cjê, a jednoczeœnie nie prowadzili kampanii
wyborczej za poœrednictwem Facebooka. Do-
datkowo w Jaworznie by³a te¿ wy¿sza fre-
kwencja wyborcza, w porównaniu z innymi
miastami Metropolii. Prezydenci, którzy pro-
wadzili kampaniê wyborcz¹ tak¿e za poœre-
dnictwem Facebooka, jak np. prezydent Rudy
Œl¹skiej, Œwiêtoch³owic, Mys³owic czy Ty-
chów, stanowi¹ tê grupê prezydentów, wœród
których badania powinny zostaæ pog³êbione
o ustalenie Ÿróde³ uzyskanego poparcia. O ile
prezydenci Rudy Œl¹skiej, Œwiêtoch³owic czy

2 opublikowane in-
formacje / 3 posty /
brak dyskusji ze stro-
ny prezydenta

2 opublikowane in-
formacje

1 opublikowana in-
formacja

informacje dotycz¹-
ce miasta

informacje dotycz¹-
ce miasta i aktyw-
noœci prezydenta

Informacja dotyczy
miasta

9 informacji 

14 informacji

brak aktywnoœci
w okresie od
19.07.2010 r. do
9.02.2011 r.

2 posty / brak po-
stów kandydata

41 posty / 2 posty
prezydenta

–

* W tabeli ujêto tylko tych prezydentów, którzy maj¹ profil lub fan page na Facebooku.
**W ostatniej kolumnie tabeli pos³ugujê siê pojêciem prezydent (gdy chodzi o osobê, która prowadzi³a

kampaniê jednoczeœnie sprawuj¹c mandat) i kandydat (w przypadku osoby, która w wyborach ubiega³a siê
o stanowisko, a nie reelekcjê).
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Mys³owic to osoby, które w 2010 r. po raz
pierwszy wygra³y wybory, to prezydent Ty-
chów ubiega³ siê o kolejn¹ reelekcjê i po raz
pierwszy w wyborach w 2010 r. wygra³ je ju¿
w pierwszej turze. We wszystkich przypad-
kach komunikacja – za poœrednictwem Face-
booka – podczas kampanii wyborczej by³a
prowadzona intensywnie. Trudno wobec tego
faktu wysuwaæ wnioski jednoznaczne, tym
bardziej, ¿e poparcie w drugiej turze dla no-
wych prezydentów te¿ waha³o siê od minimal-
nej przewagi nad kontrkandydatem – Ruda
Œl¹ska czy Chorzów – do zdecydowanej wy-
granej, jak w Mys³owicach. Badania pog³êbio-
ne pozwoli³yby na wskazanie, na ile komuni-
kacja prowadzona z wykorzystaniem Faceboo-
ka mog³a mieæ znaczenie przy wyborze lidera.

I kolejna grupa prezydentów to ci, którzy
wygrali wybory w pierwszej turze bez korzy-

stania z komunikacji za poœrednictwem Face-
booka, rozumianej jako brak profili czy fan pa-
ge’ów. Do tej grupy nale¿¹ prezydenci Siemia-
nowic Œl¹skich i Piekar Œl¹skich – obaj ubiega-
j¹cy siê o reelekcjê.

Podsumowanie
Zaprezentowane powy¿ej dane pozwalaj¹ na
sformu³owanie kilku wniosków odnosz¹cych
siê zarazem do postawionych hipotez. Po
pierwsze, komunikowanie lokalnych liderów
oraz miast Metropolii Silesia prowadzone za
poœrednictwem Facebooka – najpopularniej-
szego serwisu spo³ecznoœciowego w Polsce –
jest zró¿nicowane, ma³o popularne, czêsto pro-
wadzone w sposób nieprofesjonalny oraz
nadu¿ywane w procesach wyborczych jako
medium s³u¿¹ce politycznej propagandzie,
a nie budowaniu p³aszczyzny do publicznej

Tabela 5. Wyniki uzyskane w wyborach samorz¹dowych w 2010 r.

Prezydent Wybór / tura Poparcie uzyskane Frekwencja wyborcza 
w wygranej turze w turze wyboru prezydenta

w proc. w proc.
Bytom / Piotr Koj II tura 52,93 26,39
Chorzów / 
Andrzej Kotala II tura 50,59 27,30
D¹browa Górnicza / 
Zbigniew Podraza II tura 63,60 29,75
Gliwice / 
Zygmunt Frankiewicz II tura 67,44 24,80
Jaworzno / 
Pawe³ Silbert I tura 64,46 41,24
Katowice / Piotr Uszok I tura 51,71 39,43
Mys³owice / 
Edward Lasok II tura 82,45 39,87
Piekary Œl¹skie / 
Stanis³aw Korfanty I tura 54,19 43,31
Ruda Œl¹ska / 
Gra¿yna Dziedzic II tura 50,45 29,39
Siemianowice Œl¹skie / 
Jacek Guzy I tura 52,12 38,60
Sosnowiec / 
Kazimierz Górski II tura 53,31 21,42
Œwiêtoch³owice / 
Dawid Kostempski II tura 54,89 27,57
Tychy / Andrzej Dziuba I tura 55,94 42,92
Zabrze / 
Ma³gorzata Mañka-Szulik I tura 75,68 32,59
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debaty. Debaty, która mia³aby charakter sta³y
i œwiadczy³a o wykorzystywaniu nowych mo¿-
liwoœci komunikowania wynikaj¹cych z roz-
woju technologii tak¿e do sta³ego i bezpoœre-
dniego komunikowania siê z lokaln¹ wspólno-
t¹, a tym samym prowadzenia dialogu na po-
ziomie lokalnym i uzyskiwaniu legitymizacji
do sprawowania mandatu. Lokalni liderzy nie
traktuj¹ informacji publikowanych na swoich
fan page’ach czy profilach jako zaproszenia
do lokalnej dyskusji publicznej, a jeœli nawet
taka dyskusja siê toczy – nie w³¹czaj¹ siê do
niej. Efektem tego jest minimalne zaintereso-
wanie t¹ form¹ komunikowania wœród lokal-
nych spo³ecznoœci – na to wskazuje analiza
liczby znajomych albo osób, które lubi¹ fan
page lokalnych liderów. Jednak na ten aspekt
komunikacji wirtualnej coraz czêœciej zwraca
siê uwagê jako na mo¿liwoœæ tworzenia alter-
natywnej wirtualnej spo³ecznoœci, która
w pewnych sytuacjach jednak jest zdolna prze-
nosiæ swoj¹ aktywnoœæ do realnej rzeczywisto-
œci. Tak¿e w Polsce znane s¹ przyk³ady two-
rzenia grup nacisku czy grup wspieraj¹cych
promocjê okreœlonych idei na Facebooku,
które maj¹ okreœlone skutki dla rzeczywistoœci
pozawirtualnej – pozwalaj¹ na agregowanie
kapita³u spo³ecznego, swobodn¹ i nieanonimo-
w¹ dyskusjê, wreszcie na przenoszenie aktyw-
noœci do realnego œwiata. 

Analizuj¹c wyniki badañ, które w zakresie
komunikacji politycznej z wykorzystaniem no-
wych mediów, w tym tak¿e serwisów spo³ecz-
noœciowych, prowadzono w innych krajach,
mo¿na wskazaæ, i¿ ich rola nie jest jeszcze
szczególnie istotna w porównaniu z mediami
tradycyjnymi (pras¹, radiem, a zw³aszcza tele-
wizj¹), ale szybko roœnie. Jan van Dijk podkre-
œla, ¿e w ostatnich dwudziestu latach wychwa-
la siê demokratyczny potencja³ nowych me-
diów, które wzmocni³y pozycje obywateli, mia-
³y pozwoliæ na odrodzenie demokracji bezpo-
œredniej, pozwalaj¹cej na powszechniejsz¹ par-
tycypacjê. Van Dijk pisze: „Demokracja cyfro-

wa umo¿liwia: pe³niejsz¹ i lepsz¹ informacjê
o procesach politycznych i polityce rz¹du, pro-
wadzenie debaty publicznej on-line i wiêkszy,
bezpoœredni udzia³ obywateli w podejmowaniu
decyzji”5. 

Podobne stanowisko zajmuje Castells,
zwracaj¹c uwagê na wykorzystanie poczty
elektronicznej jako narzêdzia propagandy po-
litycznej – narzêdzia, dziêki któremu masowo
jest rozpowszechniany ukierunkowany prze-
kaz polityczny6. Jednak wskazuje tak¿e na
wykorzystywanie innych narzêdzi komunika-
cji internetowej w procesach wyborczych –
zak³adanie przez kandydatów stron interneto-
wych, ale i podejmowanie prób aktywizowa-
nia, zw³aszcza lokalnych spo³ecznoœci, w in-
ternetowej debacie wokó³ lokalnych proble-
mów, co oprócz tworzenia p³aszczyzny do
wymiany opinii s³u¿y tak¿e samoorganizacji
obywateli oraz tworzeniu pewnych, co prawda
s³abych, ale wspólnot, których aktywnoœæ sta-
nowi formê agregowania lokalnego kapita³u
spo³ecznego7.

Innym z istotnych elementów podkreœlaj¹-
cych rolê mediów spo³ecznoœciowych jest ich
znaczenie dla zwiêkszenia udzia³u osób w de-
bacie politycznej, bezpoœredniej wymianie po-
gl¹dów politycznych. Badania, jakie przepro-
wadzono dotychczas i które cytuje m.in. van
Dijk, nie potwierdzi³y tezy, i¿ media spo³ecz-
noœciowe i internet powoduj¹ wiêkszy udzia³
w debacie czy interaktywnoœæ. Zwykle udzia³
w dyskusji na okreœlony temat zmierza do wy-
korzystania mo¿liwoœci wypowiedzenia siê na
okreœlony temat albo odniesienia siê do zdañ
wypowiedzianych przez innych uczestników
dyskusji. Nie wp³ywa jednak na element istot-
ny w debatach toczonych tradycyjnie, a miano-
wicie: w d¹¿eniu do konsensusu, sformu³owa-
nia wniosków, wymiany pogl¹dów i interakcji
w tym samym czasie i miejscu. Jak jednak
podkreœlaj¹ badaj¹cy ten obszar aktywnoœci 
internetowej, nale¿y wskazaæ, ¿e niezwykle
istotn¹ rol¹ mediów internetowych, forów dys-

5 J. van Dijk, Spo³eczne aspekty nowych mediów, Warszawa 2010, s. 138.
6 M. Castells, Spo³eczeñstwo sieci, Warszawa 2010, s. 391.
7 Tam¿e, s. 389 i 391.
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kusyjnych jest aktywizacja osób, zdolnoœæ do
tworzenia w przysz³oœci wspólnot politycz-
nych, a co za tym idzie – alternatywy dla dzi-
siejszego postrzegania polityki, wspólnoty,
procesów wyborczych. Ten sam argument
podkreœla Castells, pisz¹c, i¿ internet to narzê-
dzie s³u¿¹ce do tworzenia i podtrzymywania
wiêzi spo³ecznych, w którym komunikacja
sprzyja swobodnej dyskusji, informowaniu lo-
kalnej opinii publicznej oraz demokratycznej
kontroli8.

Zdaniem badaczy, których cytuje Jan van
Dijk9, nie stwierdzono dotychczas zale¿noœci
wskazuj¹cej, i¿ powstanie i aktywnoœæ osób
w mediach spo³ecznoœciowych przek³ada siê
na udzia³ w polityce. Inn¹ kwesti¹ jest, i¿ me-
dia spo³ecznoœciowe stworzy³y alternatywne
i dodatkowe Ÿród³a informacji, internet daje
mo¿liwoœæ zdobywania informacji bezpoœre-
dnio u Ÿróde³, a tak¿e ich szybkie przekazy-
wanie innym. W badaniach potwierdzono po-
nadto, ¿e samo wyszukiwanie informacji na
temat wydarzeñ politycznych, partii, kandy-
datów cieszy siê wiêksz¹ popularnoœci¹ ni¿
udzia³ w dyskusjach czy – w przypadku kan-
dydatów – prowadzenie w sieci kampanii wy-
borczej. 

Jak dalej wskazuje van Dijk i powo³ani
przez niego badacze: „W Stanach Zjednoczo-
nych oraz wiêkszoœci innych pañstw, w których
przeprowadzono odpowiednie badania, mniej
wiêcej 10–20 proc. u¿ytkowników Internetu za-
anga¿owa³o siê pod koniec lat dziewiêædziesi¹-
tych w jak¹œ formê aktywnoœci politycznej. Co-
raz wiêcej internautów korzysta z politycznych
serwisów informacyjnych. W 2002 r. ich liczba
wzros³a w Stanach Zjednoczonych do 46 milio-
nów osób lub inaczej 39,4 proc. u¿ytkowników
sieci. W Holandii 2 miliony osób spoœród 7 mi-
lionów wyborców, którzy poszli do urn
w 2002 roku – skorzysta³y z internetowego po-
radnika wyborczego […]. Badacze zauwa¿yli
jednak, ¿e z nowych form zdobywania informa-
cji i aktywnoœci politycznej znacznie czêœciej

korzystaj¹ osoby dobrze wykszta³cone, które
ju¿ uprzednio anga¿owa³y siê w politykê”10.

Analizuj¹c wyniki badañ przeprowadzo-
nych w zakresie komunikowania siê lokalnych
liderów miast skupionych w Metropolii Silesia
w konfrontacji z wynikami badañ i analiz pro-
wadzonych w innych krajach, mo¿na stwier-
dziæ, i¿ tak¿e w komunikacji polskich liderów
politycznych pojawiaj¹ siê jako narzêdzia me-
dia spo³ecznoœciowe i, podobnie jak w innych
krajach, nie s¹ to jeszcze narzêdzia wykorzy-
stywane w pe³ni. Badania potwierdzi³y, ¿e pro-
file czy fan page lokalnych liderów na Face-
booku nie tworz¹ platformy lokalnej debaty,
nie aktywizuj¹ lokalnych spo³ecznoœci do
wiêkszej wyborczej partycypacji, wreszcie tak-
¿e nie poszerzaj¹, i to mo¿na sformu³owaæ jako
zarzut wobec prezydentów, po analizie zawar-
toœci ich profili i fan page’ów, wiedzy o lokal-
nych problemach czy dzia³aniach, jakie w³adza
podejmuje. Nie s¹ tak¿e miejscem, w którym
nastêpuje aktywizacja lokalnych spo³ecznoœci
wokó³ lokalnych problemów, a temu celowi po-
winna s³u¿yæ zarówno komunikacja lokalnych
liderów, jak i samych administracji miast za po-
œrednictwem fan page’ów na Facebooku. Tak¹
rolê dla nowych mediów w procesach komuni-
kacji przewiduje cytowany Castells, dodatko-
wo wskazuj¹c, i¿ komunikacja za poœrednic-
twem serwisów spo³ecznoœciach pozwala na
tworzenie p³aszczyzny do debaty publicznej,
ale i kontroli niezbêdnej do funkcjonowania
demokracji, zw³aszcza na poziomie lokalnym.
Tymczasem, jak wykaza³y badania, zaledwie
trzy urzêdy miast prowadz¹ zorganizowan¹ ko-
munikacjê za poœrednictwem Facebooka (i to
wy³¹cznie w jêzyku polskim), natomiast Urz¹d
Miasta w Rudzie Œl¹skiej ma profil, po wejœciu
na który nastêpuje natychmiastowe przekiero-
wanie na stronê internetow¹ urzêdu. Takie
dzia³ania mog¹ zatem œwiadczyæ o kilku zjawi-
skach: braku wiedzy na temat mo¿liwoœci wy-
nikaj¹cych z takiej formy komunikacji, a co
wa¿ne w aspekcie globalnym – tak¿e darmowej

8 M. Castells, Spo³eczeñstwo…, s. 388 i n.
9 J. van Dijk, Spo³eczne aspekty…, s. 153.
10 Tam¿e, s. 153–154.
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promocji miasta, braku nale¿ytego odniesienia
do procesów komunikacji politycznej z otocze-
niem, zw³aszcza w kontekœcie prezentacji lo-
kalnych spraw, uzasadnienia podejmowanych
decyzji, wyjaœnienia istniej¹cych problemów,
które mog³yby, dziêki ich publicznej prezenta-
cji, staæ siê przedmiotem publicznej dyskusji.
Wreszcie, bagatelizowaniu tej formy aktywiza-
cji lokalnej spo³ecznoœci dla realizacji celów,
które by³yby mo¿liwe do osi¹gniêcia tak¿e
w rzeczywistoœci realnej. Wydaje siê, ¿e nie-
wykorzystywanie tych mo¿liwoœci staje siê
jednym z powodów, dla którego media spo³ecz-
noœciowe, w tym Facebook, nie powoduj¹ ak-
tywizacji partycypacji politycznej, w tym np.
udzia³u w wyborach. Cytowani wy¿ej badacze
nowych mediów – van Dijk i Castells odnoto-
wuj¹ relatywnie niski wp³yw nowych mediów
na kreacjê wizerunku polityków czy aktywiza-
cjê spo³ecznoœci w procesach komunikacji po-
litycznej, jednak zaznaczaj¹, i¿ jest to stan po-
woli zmieniaj¹cy siê. Oznacza to, ¿e aktywnoœæ
w nowych mediach w kolejnych latach mo¿e
wp³ywaæ coraz istotniej tak¿e na procesy ko-
munikacji politycznej, w tym w kampaniach
wyborczych.

Analizuj¹c komunikacjê polityczn¹ za po-
œrednictwem Facebooka i wskazuj¹c wa¿noœæ
tego serwisu dla procesów w skali globalnej,
ale i lokalnej, Mike Westling zaznacza, i¿ to
w³aœnie za pomoc¹ tego medium politycy maj¹
mo¿liwoœæ komunikowania siê ze wszystkimi
cz³onkami lokalnej spo³ecznoœci, którzy s¹ za-
interesowani, aby polityków wys³uchaæ, ale
jednoczeœnie ci sami cz³onkowie lokalnej spo-
³ecznoœci maj¹ tak¿e prawo do wyra¿enia swo-
ich opinii zwi¹zanych z zarz¹dzaniem na
poziomie lokalnym. Westling, szukaj¹c uzasa-
dnienia dla takiego wykorzystania Facebooka,
znajduje je w definicji „sfery publicznej”
Jûrgena Habermasa, a wiêc traktuje go jako
miejsce, w którym odbywa siê komunikacja
polityczna miêdzy obywatelami11. Badacz ten
zwraca uwagê tak¿e na mo¿liwoœci, na które
pozwala Facebook – lider, wykorzystuj¹c tabli-

cê (miejsce publikacji informacji) jako lokalny
biuletyn, gazetê, miejsce spotkañ nieformal-
nych i wymiany myœli dotycz¹cych spraw pu-
blicznych (town hall meeting) – mo¿e prowa-
dziæ dyskusje z zainteresowanymi, niezale¿nie
od miejsca, w którym fizycznie przebywa.

Nie bez powodu coraz czêœciej okreœla siê
dyskusje odbywaj¹ce siê za poœrednictwem
serwisów spo³ecznoœciowych jako now¹ agorê.

Przedmiotem przeprowadzonych badañ nie
by³o analizowanie powstaj¹cych na Facebooku
spo³ecznoœci aktywizowanych podczas kampa-
nii wyborczych. O roli takich grup/spo³eczno-
œci pisze tak¿e Westling, stwierdzaj¹c, i¿ stwa-
rzaj¹ one mo¿liwoœci do tworzenia grup wspar-
cia kandydatów, które w kampaniach amery-
kañskich organizowa³y np. polityczne eventy
albo te¿ grup debatuj¹cych krytycznie o kandy-
dacie lub proponowanym przez niego progra-
mie. Te mo¿liwoœci, na które pozwala Face-
book, by³y przedmiotem wczeœniejszej analizy
jakoœciowej przeprowadzonej przez autorkê
w grupie, która powsta³a na Facebooku – Wy-
bory Samorz¹dowe 2010 w Tychach (kilka ty-
godni po wyborach grupa zosta³a usuniêta,
mia³a zatem charakter wy³¹cznie wyborczy, nie
sta³a siê p³aszczyzn¹ do publicznej debaty
w okresie sprawowania w³adzy). Twórc¹ grupy
by³ jeden z wiceprezydentów Tychów (admini-
strator profilu), nale¿a³o do niej niespe³na dwu-
stu u¿ytkowników, g³ównie kandydatów na
radnych, prezydentów oraz osób zwi¹zanych
ze sztabami wyborczymi i kandydatami. Grupa
mia³a charakter otwarty, nie by³o ograniczeñ
dotycz¹cych dodawania wpisów na tablicy. Dla
zewnêtrznego obserwatora grupê spaja³a dys-
kusja odbywaj¹ca siê miêdzy u¿ytkownikami,
która dotyczy³a dzia³añ wyborczych, zawartoœci
programów i obietnic wyborczych. Dla przeciêt-
nego wyborcy, niezwi¹zanego z pracami szta-
bów wyborczych, istotna mog³a byæ mo¿liwoœæ
œledzenia zdarzeñ zachodz¹cych podczas kam-
panii, nagrywane i udostêpniane debaty, spotka-
nia i rozmowy w mediach elektronicznych, 
publikacje prasowe, a tak¿e programy wybor-

11 M. Westling, Expanding the Public Sphere. The Impact of Facebook on Political Communication. www.the-
newvernacular.com/projects/facebook_and_political_communication.pdf [dostêp: 8.01.2012].
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cze kandydatów. Zdarza³o siê, ¿e na tablicy
publikowano tak¿e szczególnie interesuj¹ce al-
bo zabawne filmy zamieszczane w kanale You-
-Tube, niedotycz¹ce bezpoœrednio wyborów
w Tychach. Bior¹c pod uwagê, ¿e uprawnio-
nych do g³osowania w Tychach jest oko³o 100
000 wyborców, w tym wiele osób m³odych
i w œrednim wieku, oceniæ nale¿y, ¿e poziom
wykorzystania serwisów spo³ecznoœciowych
w debacie politycznej, a tak¿e korzystania
z wiedzy dystrybuowanej za ich poœrednic-
twem, by³ bardzo niski – zarówno, jak chodzi
o liczbê znajomych prezydenta, osób „lubi¹-
cych” oficjalny profil miasta, jak i wyra¿aj¹-
cych zainteresowanie toczon¹ w mieœcie kam-
pani¹ wyborcz¹ (formalnie wœród fanów by³o
oko³o 200 osób, mo¿na zatem przypuszczaæ, ¿e
sam profil odwiedza³o wiêcej zainteresowa-
nych, którzy z ró¿nych powodów nie byli zain-
teresowani w „polubieniu” tego fan page’a). 

Reasumuj¹c powy¿sze rozwa¿ania doty-
cz¹ce roli serwisu spo³ecznoœciowego Facebo-
ok w procesach komunikacji politycznej pre-
zydentów oraz komunikacji miast Metropolii
Silesia, mo¿na wskazaæ, i¿ brakuje, przede
wszystkim, jasno okreœlonych celów, jakie za
pomoc¹ tego narzêdzia maj¹ byæ osi¹gane. Za-
uwa¿alne jest nadu¿ywanie wykorzystania Fa-
cebooka w komunikacji politycznej prezyden-
tów w okresach wyborczych, w porównaniu
z komunikacj¹ prowadzon¹ w czasie sprawo-
wania w³adzy. Jednak nie jest mo¿liwe zaob-
serwowanie, i¿ ta aktywizacja ma w istocie
znaczenie dla uzyskiwanego poparcia czy te¿
dla aktywizacji wyborczej spo³eczeñstwa,
która by³aby mierzalna frekwencj¹ wyborcz¹.
Mo¿na zatem wywieœæ z tego i taki wniosek, i¿
spo³eczeñstwo nie jest zainteresowane komuni-
kacj¹ lokalnych liderów, która jest prowadzona
tylko na u¿ytek wyborczy, a w okresie sprawo-
wania mandatu znacznie s³abnie b¹dŸ w ogóle
zamiera. 

Doœæ interesuj¹cym stanem, który stwier-
dzono w badaniach, jest i ten, ¿e miasta tworz¹-
ce Metropoliê Silesia zasadniczo nie korzystaj¹
z tej formy komunikowania siê, nie maj¹ fan
page’ów. Natomiast te, które je maj¹, jak Kato-
wice, Sosnowiec czy Tychy, prowadz¹ je wy-

³¹cznie w jêzyku polskim, zatem nie staraj¹ siê
ich wykorzystywaæ do komunikacji promuj¹cej
miasta w jêzyku angielskim angielskim, a wiêc
promocji globalnej. A przecie¿ i w Katowicach,
i w Tychach mieszkaj¹ czy pracuj¹ obcokra-
jowcy, osoby, które czêsto nie komunikuj¹ siê
w naszym jêzyku i publikacja informacji tak¿e
po angielsku zwiêksza³aby u¿ytecznoœæ zamie-
szczanych informacji. 

Podobnie, tylko w jêzyku polskim, fan pa-
ge prowadzi Metropolia Silesia (1298 fanów –
dane na dzieñ 2 czerwca 2011 r.). Na tablicy
publikowane s¹ informacje dotycz¹ce aktyw-
noœci w³adz Metropolii, sporadycznie zdarzeñ
odbywaj¹cych siê w miastach Metropolii, pu-
blikuj¹ na niej tak¿e inni u¿ytkownicy.

Analiza sposobu prowadzenia komunikacji
przez Metropoliê Silesia z wykorzystaniem fan
page’a na Facebooku sk³ania do wniosku, ¿e –
podobnie jak w przypadku komunikacji ze spo-
³eczeñstwem prowadzonej przez poszczególne
miasta tworz¹ce Metropoliê – brak jest pomy-
s³u na realizacjê takiej komunikacji, która, jak
siê wydaje, w tym przypadku powinna dodat-
kowo tworzyæ sieæ wirtualnej komunikacji ³¹-
cz¹cej mieszkañców poszczególnych miast
GZM-u, a wiêc odpowiadaæ pewnemu spójne-
mu przekazowi informacji, który kszta³towa³by
jedn¹ spo³ecznoœæ. Wspólne komunikowanie
i uzyskiwanie konsensusu spo³ecznego w Me-
tropolii powinno stawaæ siê praktyk¹, zw³a-
szcza w zakresie budowy i wspólnego wyko-
rzystania infrastruktury – komunikacji i trans-
portu czy planowanej budowy spalarni œmieci.

Wyzwania, które stoj¹ przez politykami,
w tym lokalnymi, w zwi¹zku z rozwojem ko-
munikacji z wykorzystaniem nowych mediów,
w tym serwisów spo³ecznoœciowych, wymaga-
j¹ zmiany orientacji oraz uœwiadomienia  sobie
przez nich znaczenia  komunikacji jako proce-
su ci¹g³ego, który powinien byæ dialogiem
z otoczeniem, a nie dzia³aniami wykorzystuj¹-
cymi narzêdzia internetowe w przekazach pro-
pagandowych w okresach przedwyborczych.
Kaja Tampere wskazuje na jeszcze jeden ele-
ment istotny z punktu widzenia procesów ko-
munikacji politycznej w demokratycznym spo-
³eczeñstwie, a mianowicie budowanie zaufania
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w dialogu, niezbêdnego dla prawid³owego
funkcjonowania demokracji12. Wydaje siê, ¿e
uznanie tego celu – zaufania do w³adzy i podej-
mowanych przez ni¹ decyzji – za jeden z pod-

stawowych, pozwoli zarazem okreœliæ w³aœci-
we miejsce komunikacji z wykorzystaniem no-
wych mediów w procesach komunikacji poli-
tycznej w ogóle. 

12 K. Tampere, A walk in the public relations field. Theoretical discussion from a social media and network so-
ciety perspective, „Central European Journal of Communication”  Vol. 4 (2011), nr 1, s. 59.
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„Trumny z IKEI”, 
czyli o autonomizowaniu się sloganu
reklamowego we współczesnej
prozie, poezji i dramacie

Bogus³awa Bodzioch-Bry³a

I nagle pomyœla³em 
¿e czegoœ tu jednak brakuje I ¿e gdyby to jej 

przysz³o mnie pochowaæ i one tutaj by³y 
to mia³aby w tym nieszczêœciu trochê przyjemnoœci. 

B. Zadura, Trumny z IKEI1

Jedn¹ z konsekwencji opisywanego ju¿ wie-
lokrotnie, m.in. przez medioznawców, socjo-

logów, psychologów, stanu wspó³czesnej kultu-
ry, czêsto okreœlanego za pomoc¹ kategorii ta-
kich jak spo³eczeñstwo informacyjne, siecio-
we, medialne2, jest równie czêsto poruszany
problem konsumpcjonistycznej postawy wobec
œwiata, zerwania dialogu z transcendencj¹3 itp.
Zarówno jednak stan ten – w ¿artobliwy sposób
ujêty przez Bohdana Zadurê w wierszu pt.
Trumny z Ikei4, stanowi¹cym motto dla niniej-
szych rozwa¿añ – jak i pewne jego konsekwen-
cje zas³uguj¹ na powa¿niejsze potraktowanie.
Reklama, bo w³aœnie na oddzia³ywaniu sloga-
nów i komercyjnej sile zabiegów marketingo-

wych skupia uwagê poeta w wykorzystanym
jako motto krótkim fragmencie tego¿ wiersza,
staje siê Ÿród³em wiedzy dla humanistyki, a na-
uki humanistyczne przypisywaæ jej zaczynaj¹
coraz wiêksze znaczenie, powoli zapominaj¹c
o czasach, w których zjawiska zwi¹zane z re-
klam¹ traktowane by³y przez naukê (dziedziny
takie jak filozofia, socjologia, psychologia, an-
tropologia spo³eczna) jako marginesowe i nie-
godne uwagi powa¿nego badacza, a jedynymi
zainteresowanymi pog³êbion¹ refleksj¹ byli te-
oretycy komunikowania5. 

Wielokrotnie przez badaczy podkreœlana
by³a dokumentalna funkcja reklamy. Zwracali
na ni¹ uwagê m.in. Marshall McLuhan oraz
Gillo Dorfles6. Pojawia³y siê te¿ bardzo rady-
kalne tezy, których autorzy twierdzili, i¿ rola
reklamy zbli¿a siê z biegiem czasu do tej, jak¹
w spo³eczeñstwie pe³ni dzie³o sztuki7. Podobne
za³o¿enie, podkreœlaj¹ce istotnoœæ komunikatu
reklamowego, sta³o siê punktem wyjœcia do
rozwa¿añ poczynionych przez Dariusza Czajê,
który – pod¹¿aj¹c za Leo Spitzerem – uzna³, i¿

1 B. Zadura, Trumny z IKEI, [w:] tego¿, Ptasia grypa, Legnica 2002, s. 40–41.
2 T. Goban-Klas, Cywilizacja medialna. Narodziny nowego spo³eczeñstwa, [w:] Spo³eczeñstwo informa-

cyjne. Aspekty funkcjonalne i dysfunkcjonalne, red. L.H. Haber, M. Niezgoda, Kraków 2006, s. 46–51.
3 K. Maliszewski, Po¿egnanie transcendencji, „Odra” 1997, nr 12.
4 B. Zadura, Trumny z IKEI.
5 M. Lisowska-Magdziarz, Bunt na sprzeda¿. Przemys³ muzyczny – reklama – semiotyka, Kraków 2000, s. 34.
6 Za: M. Lisowska-Magdziarz, tam¿e, s. 33.
7 Tam¿e, s. 35.
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komunikat reklamowy mo¿na z powodzeniem
badaæ za pomoc¹ technik analogicznych do
technik badania dzie³a sztuki8. By udowodniæ
prawdziwoœæ tego przekonania, pos³u¿y³ siê
metod¹ eksplikacji tekstu (analogicznie do po-
czynañ Leo Spitzera, który metodê tê – wyko-
rzystywan¹ zwykle przy interpretacji wielkiej
sztuki – wykorzysta³ do interpretacji plakatu
przygotowanego dla marki „Sunkist”, reklamu-
j¹cego kalifornijskie pomarañcze), by dokonaæ
za jej pomoc¹ analizy telewizyjnej reklamy sa-
mochodu Renault Clio oraz balsamu pod pry-
sznic Palmolive, uruchamiaj¹c przy tym wiele
g³êbokich konotacji kulturowych (mitów, ar-
chetypów, symboli). Badacz udowodni³ w ten
sposób, i¿ we wspó³czesnej kulturze masowej
stereotyp funkcjonuje na zasadach sp³aszczo-
nego symbolu.

Krok pierwszy: rola literatury 
w sloganie reklamowym
Po roku 1989, wkrótce po pojawieniu siê
w polskich mediach masowych spotów rekla-
mowych, to g³ównie reklama korzysta³a z „za-
sobu narzêdziowego” poezji, tropów literac-
kich, chwytów jêzykowych, czego przyk³adem
mog¹ byæ liczne slogany reklamowe oparte na
takich w³aœnie zabiegach. Jak pisze Gra¿yna
Majkowska, „50 lat temu Hayakawa nada³ re-
klamie miano poezji skorumpowanej, poezji
komiwoja¿era. [...] Chocia¿ wynik zmagañ
z jêzykiem jest zasadniczo ró¿ny, obaj – poeta
i autor tekstów reklamowych – borykaj¹ siê
z pustk¹ s³ów wytartych, by im, choæ na chwi-
lê, przywróciæ œwie¿oœæ. Poetyckoœæ – a œciœlej
mówi¹c to, co przeciêtny odbiorca reklamy
jest sk³onny za poetyckoœæ uwa¿aæ, bywa tak-
¿e chwytem konstrukcyjnym b¹dŸ jêzykowym
czêœci reklam, zw³aszcza telewizyjnych”9.

Gdyby poddaæ powierzchownej nawet ana-
lizie siedemdziesi¹t dwa slogany reklamowe
przytoczone poni¿ej, zaczerpniête g³ównie
z prasy codziennej i czasopism ukazuj¹cych siê
w latach 90. XX w., wyodrêbnione pod wzglê-
dem wystêpowania chwytu literackiego (lub
ogólniej rzecz bior¹c – jêzykowego), mo¿na
by³oby wydzieliæ wœród nich osiem grup: 
■ slogany stworzone na bazie modyfikacji
frazeologizmów (wyra¿eñ, zwrotów, fraz):
„Efekt od pierwszego wejrzenia. Ulga
w mgnieniu oka” (krople do oczu Visine),
„Brudna robota. Czysta przyjemnoœæ” (¯el do
³azienek Ajax), „Ka¿dy numer jest mo¿liwy”
(telefony Cyfral), „Promienie s³oneczne nic nie
wskóraj¹” (krem do opalania Penaten), „Nestle
– ³agodzi obyczaje” (czekolada Nestle), „Teraz
na komary mo¿esz machn¹æ rêk¹” (preparat
OFF!), „Zamieñ siê w s³uch” (Radio ZET),
„Nieziemskie przyci¹ganie” (Papierosy
Winns), „Fiesta. Daj siê uwieŸæ!” (samochody
Fiesta), „Naczynia wychodz¹ jak zmyte” (zmy-
warki firmy Whirpool), „Natura ma nosa!”
(krople do inhalacji Olbas Oil), „Reklama
w prasie – jej sukces jest pisany…” (reklama
reklamy prasowej), „Ka¿da podró¿ jest poœlub-
na” (Peugeot 306), „Tyzine w nosie – katar
z g³owy” (krople przyspieszaj¹ce leczenie kata-
ru), „Trzymaj kolor” (kosmetyki Visions),
„Chcesz byæ piêkniejsza? Zrób to z g³ow¹”
(farby do w³osów Poly), „Czujesz grunt pod
ko³ami” (opony Michalin Energy), „Jeœli cho-
dzi o hamulce, to nasi konkurenci s¹ daleko
przed nami” (samochody Renault Megane),
„Nawarzy³eœ? Wypij swoje” (piwo Okocim),
„B¹dŸ sob¹ a bêdziesz kimœ” (kosmetyki firmy
Manhattan Cosmetics), „Spójrz ch³odnym
okiem” (papierosy mentolowe West), „Jasne ¿e
jasne” (piwo ¯ywiec), „Postawmy sprawê ja-
sno” (piwo ¯ywiec), „Zwykle myd³a wysusza-

8 D. Czaja, Reklamowy smak raju, „Tygodnik Powszechny”, http://tygodnik2003-2007.onet.pl/
1822,1144062,dzial.html [dostêp: 6.01.2012]. Wczeœniej podobn¹ strategiê zastosowa³ Roland Barthes, który
ju¿ w póŸnych latach 50. w swej s³ynnej pracy Mitologie analizowa³ takie pospolicie wystêpuj¹ce przedmio-
ty i zjawiska spo³eczne, jak samochody, myd³o, wino, walki zapaœnicze, reklamy prasowe, czasopisma kobie-
ce jako teksty bêd¹ce sk³adnikami popularnych bur¿uazyjnych mitologii funkcjonuj¹cych we francuskim spo-
³eczeñstwie. Zob. R. Barthes, Mitologie, Warszawa 2000.

9 G. Majkowska, Jêzyk reklamy, [w:] Polszczyzna a/i Polacy u schy³ku XX wieku. Zbiór studiów, pod red.
K. Handke, H. Dalewskiej-Greñ, Warszawa 1994, s. 322.
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j¹ skórê. Dove odsy³a je do lakmusa” (myd³o
Dove); 
■ slogany, w których wykorzystano rymy:
„Brok przez ca³y rok” (piwo Martin Brok),
„raz, dwa, trzy, palisz ty!” (papierosy Lucky
Strike), „Same zalety Nowej diety” (mas³o ro-
œlinne Nova), „Test the West” (papierosy
West), „Co czyni wewn¹trz – widaæ na ze-
wn¹trz” (jogurty Danone Bio), „Oddaje Tobie –
co kryje w sobie” (jogurty Danone Bio),
„Wszystko, czego cia³o by chcia³o” (kosmetyki
firmy Eris), „Margaryna mini dla zachowania
linii” (margaryna niskokaloryczna), „Part of
the art” (zegarki Swatch), „Mocne koœci teraz
i w przysz³oœci” (preparat Vicalvit D), „Autoi-
ronia. Nie ma ³ó¿ka. Jest poduszka” (Citroen
Saxo); 
■ slogany oparte na wykorzystaniu jêzyka
potocznego: „Kichaj na przeziêbienie” (œrodek
lecz¹cy przeziêbienie), „Odpal komputer. Daj
czadu zmys³om” (sklep ze sprzêtem kompute-
rowym), „Ale bryka! Koñ by siê uœmia³” (sa-
mochody firmy Fiat), „Czujesz siê dennie?”
(Alka Seltzer firmy Bayer), „Power Horse – da-
je kopa” (napój energetyczny poprawiaj¹cy
wytrzyma³oœæ organizmu); 
■ slogany wykorzystuj¹ce znane sentencje:
„Myœlê, wiêc… este” (okna Este), „I Dior
stworzy³…” (mascara do w³osów), „Si³a Golia-
ta, wielkoœæ Dawida” (systemy komputerowe),
„Na pocz¹tku by³o ko³o…” (towarzystwo
ubezpieczeniowe), „£atwiej ukraœæ ksiê¿yc ni¿
forda” (samochody firmy Ford), „Usta mil-
cz¹…” (samochody firmy Seat); 
■ slogany oparte na chwycie zwi¹zanym
z w³aœciwoœciami gramatycznymi jêzyka
polskiego: „Czy biel mo¿e byæ jeszcze biel-
sza?” (reklama proszku do prania, wykorzystu-
j¹ca stopniowanie przymiotników niestopnio-
walnych), „Najbardziej blond ze wszystkich
kolorów blond” (reklama farby do w³osów, wy-
korzystuj¹ca stopniowanie przymiotników nie-
stopniowalnych), „On Ona Uno” (reklama sa-
mochodów Fiat Uno, bazuj¹ca na celowo zabu-
rzonej odmianie zaimka); 
■ slogany oparte na celowo zastosowanym
b³êdzie (ortograficznym, literowym, jêzy-
kowym): „Mariola Okocim spojrzeniu” (pi-

wo Okocim), „Jeœæ mi tak lekko” (niskot³u-
szczowy majonez), „Tylko mi ciebie Brok”
(piwo Martin Brok), „Kompensat – przywra-
ca radoœæ ¿ucia” (preparat likwiduj¹cy nad-
kwasotê); 
■ slogany oparte na jêzykowym kalambu-
rze: „bez-al.-ko-ho-love” (piwo bezalkoholo-
we), „Miejsce na wszystko i wszystko na swo-
im miejscu” (system zabudowy wnêk), „Sy-
stem totalitarny jest niebezpieczny. Microsoft
Windows NT Work-Station: Jedyny bezpiecz-
ny system” (system komputerowy Microsoft
Windows), „Ty sprawdzasz go na ka¿dym kilo-
metrze. Dlatego my sprawdziliœmy ka¿dy jego
milimetr” (Citroen Saxo), „Otwieramy siê na
twoje potrzeby” (reklama drzwi), „Sposób, by
zd¹¿yæ, gdy zd¹¿yæ nie sposób” (Microsoft
Windows), „Czego nie ma kierowca nowej La-
guny po 5-ciu godzinach jazdy? Nie ma dosyæ”
(samochody Renault Laguna), „Jej wywiadu
boi siê nawet szef wywiadu” (reklama progra-
mu Moniki Olejnik);
■ slogany oparte na tropach poetyckich, ta-
kich jak metafora: „Esencja wolnoœci” (per-
fumy), „Zapach przygody” (perfumy),
„Kszta³t po¿¹dania” (perfumy); personifika-
cja: „Okulary przeciws³oneczne, które nosi
œwiat” (okulary), „Osobowoœæ Alfa Romeo”
(samochód firmy Alfa Romeo), „Dotyk lata”
(krem samoopalaj¹cy), „Dotyk przysz³oœci”
(systemy GPS); antyteza: „Skazany na suk-
ces” (papierosy Marlboro); porównanie:
„Doskona³y jak natura” (szampon do w³o-
sów); onomatopeja: „Klik i ju¿” (Ericsson
GSM), synonimika: „Nie wystarczy jeœæ, na-
le¿y siê od¿ywiaæ” (jogurty).

Bez w¹tpienia wiêc to w³aœnie chwyt jêzy-
kowy (literacki) staje siê g³ównym wyznaczni-
kiem zagêszczenia jêzyka w reklamowym ko-
munikacie.

Ciekawe jest, i¿ w nowej literaturze zasada
ta zostaje odwrócona. Dochodzi tu bowiem do
swoistej zamiany ról, skrzy¿owania tendencji,
pomimo niew¹tpliwej œwiadomoœci twórców,
i¿ zabiegi te okreœliæ mo¿na mianem wysoce
ryzykownych, mieszcz¹cych siê na wyraŸnym
pograniczu obszarów kultury, w sferze ³atwo
identyfikowalnej kultury masowej. 
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Krok drugi: odwrócenie ról. 
Literackie egzemplifikacje
Niedawno tendencja przedstawiona w poprze-
dnim podrozdziale uleg³a odwróceniu – i to lite-
ratura w coraz wiêkszym stopniu zaczyna wyko-
rzystywaæ klisze reklamowe. W artykule zatytu-
³owanym Autonomizowanie siê jêzyka wspó³cze-
snej reklamy. ¯ywot sloganu reklamowego
w kulturze humanistycznej10 zwraca³am uwagê
na dezaktualizowanie siê tezy Jerzego Bralczy-
ka, który porównuj¹c stopieñ sfunkcjonalizowa-
nia jêzyka poezji i reklamy, stwierdzi³ niegdyœ,
i¿ ten drugi, jednoznacznie nastawiony na pu-
bliczn¹ perswazjê, nie autonomizuje siê11. Ana-
lizie podda³am wówczas wspó³czesny tekst poe-
tycki, znajduj¹c w nim nad wyraz bogaty mate-
ria³ egzemplifikacyjny, i dochodz¹c jednocze-
œnie do wniosku, i¿ coraz trudniej wspó³czeœnie
znaleŸæ utwór poetycki, w którym nie pojawi³y-
by siê klisze w postaci sloganów reklamowych.

Zjawisko autonomizowania siê jêzyka rekla-
my, czyli swoistego odrywania siê pewnych jego
elementów od najbardziej naturalnego kontekstu
reklamowego oraz jego wnikania we wspó³cze-
sny tekst literacki, w ostatnich latach zyska³o na
znaczeniu, nie tylko umacniaj¹c siê frekwencyj-
nie, lecz zagarniaj¹c coraz to nowe obszary lite-
ratury. Slogan z wysok¹ czêstotliwoœci¹ pojawia
siê nie tylko w najbardziej – jak mog³oby siê wy-
dawaæ – podatnym na takie ingerencje tekœcie
poetyckim, ale równie¿ prozatorskim, a tak¿e
w tekœcie wspó³czesnego dramatu. Sk³ania to do
uznania go za zjawisko powszechnie wystêpuj¹-
ce we wspó³czesnej kulturze. 

Slogan reklamowy 
komponentem wspó³czesnej prozy
Jako ciekawe egzemplifikacje niniejszych roz-
wa¿añ przytoczyæ warto kilka fragmentów za-
czerpniêtych z prozy S³awomira Shuty, artysty

zainteresowanego opisem wspó³czesnej pol-
skiej kultury masowej, laureata nagrody Pa-
szport Polityki w dziedzinie literatury za po-
wieœæ Zwa³ („za literacki s³uch, za pasjê i odwa-
gê w portretowaniu polskiej rzeczywistoœci”),
za któr¹ to powieœæ w 2004 r. uhonorowany zo-
sta³ równie¿ nagrod¹ Krakowska Ksi¹¿ka Mie-
si¹ca. Wystarczy przeœledziæ choæby kilka frag-
mentów powieœci, by zauwa¿yæ, jak istotn¹ rolê
odgrywa w niej slogan reklamowy:

Wiecie, dlaczego Basia jest promienna przez ca-
³y dzieñ12? Po pierwsze matuje. Po drugie na-
wil¿a. Po trzecie – trwa³y efekt. Perfect balans.
Floral fiesta. Superurlop z frykasami w s³odkim
klonowym syropie. Jak piêknie byæ Basi¹”13.

Slogan okazuje siê nadzwyczaj pomocny
w procesie charakteryzowania bohaterów literac-
kich. To jemu w³aœnie powierza Shuty rolê szk³a
powiêkszaj¹cego, w pewnym stopniu zwalniaj¹-
cego czytelnika z koniecznoœci wartoœciowania
postaci zaludniaj¹cych karty jego prozy:

Zdeflorowana nieub³agalnymi znakami czasu ma-
ska nie wyra¿a niczego. Niczego. Jest z³apana
w ten niejasny, orgiastyczny halo grymas. Jest
wpisana wektorowo w obsceniczne gsmobrazy
wolnoœci. W dzik¹ karykaturê marlboro country.
Spalona i pokrzywiona rêkoma jakiegoœ zdegene-
rowanego huraoptymistycznego garncarza. We-
rsja hard core z defektem Ÿrenic14.

Slogan reklamowy stanowi¹cy element
sk³adowy monologu wewnêtrznego zaczyna
pe³niæ funkcjê tuby wyra¿aj¹cej pragnienia bo-
haterów, nie oszczêdzaj¹c postaci pierwszopla-
nowych, prowadz¹cych pierwszoosobow¹ rela-
cjê pamiêtnikarsk¹: 

Wspania³omyœlny Panie, nakrêæ nasz zegar biolo-
giczny. WsadŸ do niego bez fatygi dwie penisoba-
teryjki, które dzia³aj¹ o 25% dlu¿ej i o 30%
mocniej. Panie, czuwaj, ¿eby kolagen, telefon,

10 B. Bodzioch-Bry³a, Autonomizowanie siê jêzyka wspó³czesnej reklamy. ¯ywot sloganu reklamowego
w kulturze humanistycznej, „Problemy Komunikacji Spo³ecznej” 2010, nr 1, s. 55–72.

11 J. Bralczyk, O jêzykowych zwyczajach polskiej reklamy, [w:] Polszczyzna 2000. Orêdzie o stanie jêzy-
ka na prze³omie tysi¹cleci, pod red. W. Pisarka, Kraków 1999, s. 220.

12 Elementy zaczerpniête ze sloganów reklamowych lub tekstów reklamowych zaznaczone zosta³y pogru-
bion¹ czcionk¹.

13 S. Shuty, Zwa³, Warszawa 2004, s. 14.
14 Tam¿e, s. 37.
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gaz musztardowy, chlorowodorek fluoksetyny,
emulgatory, Agent Orange i tak dalej…15.

Daj mi Bo¿e zdrowie, usuñ zbêdne kalorie […].
Zadbaj równie¿ o aktorsk¹ biel zêbów”16.

Slogan pomaga bohaterom w wyartyku³o-
waniu ich stosunku do œwiata i siebie samych,
wspó³komponuj¹c wywód ironiczny:

Pani kierowniczka grozi³a mi konsekwencjami
s³u¿bowymi. Mimowolnie zmoczy³em sobie spo-
dnie. Drogi pamiêtniku, czy Ÿle wygl¹daj¹c¹ ¿ó³t¹
plamê na spodniach s³u¿bowych bêdê móg³ wy-
wabiæ zwyk³ym proszkiem? Czy te¿ bêdê potrze-
bowa³ siupy z systemem dwufazowym?17.

Pamiêtaæ jednak nale¿y, i¿ w tej opowieœci
o losach m³odego pracownika dzia³u obs³ugi
klienta jednego z zagranicznych banków, ujêtej
w formê monologu wewnêtrznego, jêzyk rekla-
my stanowi tylko jeden z wspó³czesnych typów
komunikatów, którymi porozumiewa siê u¿yt-
kownik wspó³czesnego œwiata. 

Podobne doœwiadczenie jêzykowe sta³o siê
udzia³em Bohdana S³awiñskiego, autora m.in.
powieœci Królowa Tiramisu, nominowanej do
nagrody literackiej Nike (2009) oraz Literac-
kiej Nagrody Europy Œrodkowej „Angelus”.
Oto kilka fragmentów Królowej Tiramisu,
w której nieco mniejszy udzia³ sloganów rekla-
mowych s³u¿y jednak podobnym celom:

„Panie, wybacz mu, bo nie wie, co czyni! Ach, ci
wyfiokowani Francuzi, ale ty, Polak, katolik od
niemowlêcia, z pokolenia JP2, byœ siê wstydzi³
nawet tak pomyœleæ”. „CIA potrafi wywo³aæ atak
serca u godz¹cych w bezpieczeñstwo narodowe!
I to na odleg³oœæ! – zaperzam siê. – Barth w »Sab-
baticalu« o tym pisa³!”. „A œwistak zawija pa-
pierki. W »Archiwum X« te¿! Czemu nie powo-
³ujesz siê na Foxa Muldera?” – ripostuje Pawe³.
Przyk³adam d³oñ do piersi, przewracam oczami
jak œmiertelnie ranny Dziki, wywalaj¹c siê na
odrapan¹ ³awkê. „Nitrogliceryny, nitrogliceryny!
– jêczê, wskazuj¹c na opalizuj¹c¹ muchê, która siê
do lotu sp³oszona podrywa. – Dron mnie podej-

rza³”. Ogl¹da siê za nami ciekawie wylenia³y mi-
siek okryty szat¹ Zary, a jego oczy jak telewizyj-
ne równoleg³e ekrany, organiczne ciek³okrysta-
liczne eLeSD-i, tylko prze³¹czaj kana³y18.

Slogan reklamowy, funkcjonuj¹cy na zasa-
dzie kliszy wspó³komponuj¹cej wraz z innymi
typami wspó³czesnych komunikatów szum in-
formacyjny, s³u¿y tu g³ównie nakreœleniu i cha-
rakterystyce g³ównych rysów rzeczywistoœci,
na tle której funkcjonuj¹ bohaterowie.

„Przecie ja taki¿ jak ty, w to samo co ty jestem
odzian, to samo co ty ogl¹dam, darujmy sobie grê
wstêpn¹, b¹dŸ mi przyjacielem!”. Ale on zalêk-
niony, wiêc szatê z siebie rwê, pod nos mu podsu-
wam, w d³oniach mnê: „Patrz, Miœku w miœka
okrytego Zar¹ brzemienny, ecce Zara”, i widzê,
¿e on metkê rozpoznaje, ¿e skurcz wiedzy przez
jego pobru¿d¿one zaskoczeniem czo³o. Przebóg,
rozpozna³ mnie! I pad³bym z tej radoœci przed
³awk¹ na kolana, modl¹c siê: „O, przyjdŸ króle-
stwo sklepów pn¹cych siê strzeliœcie do nieba,
niech p³ynie nam w Miasteczku radoœæ odkupie-
nia, wiecznego odkupienia, cudownego nadludz-
kiego porozumienia! O Zaro przeczysta, o Me-
XXie zaranny, nadobna Royal Collection –
œpiewajcie i grajcie nam, jako anielskie chóry!
O deliryczni ch³opcy z aerodynamicznymi fryzu-
rami ciêtymi w ³zê anno domini 2008, zst¹pcie ze
sto³ecznych anielskich galerii i uœwiêæcie nam tê
oto pierwsz¹ komuniê metek u podnó¿a ³awki
odrapanej w Miasteczku [...]”. Pawle, gdzie moja
dusza? By³aby to tylko Zara?19. 

Slogan reklamowy okazuje siê odgrywaæ ro-
lê kluczow¹ równie¿ w twórczoœci literackiej
jednej z najm³odszych wyró¿nianych polskich
pisarek, Doroty Mas³owskiej (1983), nagrodzo-
nej za powieœæ Wojna polsko-ruska pod flag¹
bia³o-czerwon¹ Paszportem Polityki oraz nomi-
nacj¹ do nagrody literackiej Nike, a tak¿e nagro-
d¹ literack¹ Nike za powieœæ Paw królowej. Bio-
r¹c pod uwagê liczebnoœæ klisz reklamowych
w twórczoœci Mas³owskiej, stwierdziæ wypada,
i¿ rola zabiegów tego typu jest tu bardziej zasa-

15 Tam¿e, s. 77.
16 Tam¿e.
17 Tam¿e, s. 198.
18 B. S³awiñski, Królowa Tiramisu, Warszawa 2009, s. 53.
19 Tam¿e, s. 55–56.
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dnicza. Slogan reklamowy nie tylko stanowi ele-
ment wspó³konstytuuj¹cy jêzyk, swoisty idio-
lekt, jakim porozumiewaj¹ siê bohaterowie, lecz
wspó³tworzy, a nawet – nale¿a³oby powiedzieæ –
rozprzestrzenia siê na rzeczywistoœæ. I w takiej
w³aœnie quasi-rzeczywistoœci próbuj¹ funkcjo-
nowaæ bohaterowie prozy Mas³owskiej, najczê-
œciej jednak raz po raz odbijaj¹c siê od niej, jak
od niewygodnej, bo wykoœlawiaj¹cej ogl¹d w³a-
snego ¿ycia, a jednoczeœnie niemo¿liwej do
urzeczywistnienia – matrycy œwiata idealnego.
Nie wszystkim jest jednak dana œwiadomoœæ
sztucznoœci owego œwiata. Tê œwiadomoœæ ma
przede wszystkim narratorka (i mo¿e czêœciowo
niektórzy bohaterowie, ci najbardziej krytycznie
nastawieni do œwiata):

Kacper, owszem, odebra³ mi Magdê. I choæ jest to
absurd, choæ jest to czyste chamstwo bez domie-
szek, bez erzacu i masy tabletkowej, stuprocento-
we chamstwo bez cukru i barwnika…20;

I ku memu zdziwieniu czyta mi w skrócie ró¿ne ksi¹¿-
ki, czasem nawet ciekawe to s¹ historie, ca³a Polska
czyta dzieciom, a czy ty czytasz swemu dziecku?
Szczególnie mnie rusza jedna taka baœñ…21;

I Pani ju¿ podziêkujemy za udzia³ w naszym
programie. Oto s¹ drzwi Gerda automatycznie
zamykaj¹ce, lewa, prawa, do widzenia, autobus
linii nr 3 po pani¹ wkrótce przyjedzie zabraæ22;

Gdy¿ gdy tylko zapuœci³em ¿aluzjê, tu wszystko
wewn¹trz jest na powrót w porz¹dku. Z ulg¹ dy-
szê i jeszcze lecê zamkn¹æ na podwójny zamek
Gerda drzwi23;

…widzisz jest ci tak dobrze, wygrywasz kody
i wycinasz nagrody, a jutro bêdzie sobota. Œpij
i nie myœl nic, gazeta czuwa matka twoja wybor-
cza, porz¹dek panuje w Krakowie, w Warszawie
porz¹dek, ca³a Polska taka spokojna, ca³a Polska
wysy³a bony i wygrywa kupony, bo chcia³aby
mieæ rower i nowe majciochy. A teraz bêdzie

konkurs na ósmy dzieñ tygodnia, a teraz bêdzie
zdrapka i telezagadka radiowa, a teraz bêdzie
gazeta twoja matka wyborcza, a jutro bêdzie so-
bota. Bo z³o to nie ulica ani nie dzielnica, bo z³o
to twoja g³owa, pos³uchaj moje s³owa, choæ ró¿-
ne s¹ gad¿ety i ró¿ne s¹ loga, mijaj¹ doby, a ty
wci¹¿ niedu¿y masz wybór, czy w centrum z³o-
tym no¿em ciê zabij¹, czy na Pradze kijem24;

Bo nie powiesz, ¯ycie to jednak gorzkie ¿ale,
gorzkie gody, twoja wielka superloteria bez ani
jednej nagrody, czy wyci¹³eœ najnowszy bon,
czy zdoby³eœ wszystkie kody, czy wygra³eœ ju¿
twoje kupony, 00-910 Warszawa-Uroda, 03-555
Warszawa-Moda, czy wolisz wysy³aæ bony, czy
zbieraæ kupony, czy wygrywaæ kody, czy jaka
jest twoja ulubiona nagroda25.

Silna okazuje siê równie¿ autotematyczna
œwiadomoœæ twórcza artystów, którzy raz po
raz wk³adaj¹ w usta swych literackich bohate-
rów s³owa nazywaj¹ce i diagnozuj¹ce ju¿ nie
tylko bezpoœrednio œwiat przedstawiony, lecz
równie¿ i zestaw chwytów stosowanych do
opisu rzeczywistoœci. Spójrzmy choæby na ko-
lejny fragment cytowanej powieœci Zwa³: 

Koegzystencja ze œwiatem minicytatów, samplin-
gu, kola¿u, zapo¿yczeñ przypomina wy³awianie
z gulaszu co bardziej atrakcyjnych k¹sków. Jak to
zwykle z tymi technikami bywa, ³atwo dostrzec,
¿e ktoœ zrobi³ to wczeœniej. Prze¿uwamy prze¿ute.
Co nie do koñca jest pozbawione ikry twórczej.
Prze¿ute drobinki ³¹czymy ze sob¹ w przedziwne
formy i proszê, ju¿ mamy sympatycznego ma³ego
mutanta, z równie ma³¹, ale jar¹ giwer¹. Ca³¹ ar-
miê zabawnych mutantów. I nie ma co siê miotaæ,
nie ma co narzekaæ, ¿ujmy dalej, ¿ycie stygnie26.

Slogan reklamowy w poezji
Slogan reklamowy bardzo silnie zaznaczy³ siê
w poezji nie tylko tzw. m³odych poetów nurtu
barbaryzuj¹cego27, lecz równie¿ poetów o ugrun-

20 D. Mas³owska, Wojna polsko-ruska pod flag¹ bia³o-czerwon¹, Warszawa 2009, s. 123.
21 Tam¿e, s. 188.
22 Tam¿e, s. 75.
23 Tam¿e, s. 79.
24 D. Mas³owska, Paw królowej, Warszawa 2005, s. 7.
25 Tam¿e, s. 11.
26 S. Shuty, Zwa³, s. 126.
27 Problematykê zwi¹zków miêdzy tekstem poetyckim a komunikatem reklamowym analizowa³am

w ksi¹¿ce Ku cia³u post-ludzkiemu... Poezja polska po 1989 roku wobec nowych mediów i nowej rzeczy-
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towanym od lat literackim rodowodzie i auto-
rytecie. Jedna z najbardziej wyrazistych i dla
polskiej literatury znacz¹cych wspó³czesnych
poetek, Ewa Lipska, zauwa¿a silny wp³yw ko-
munikatów reklamowych na jêzyk wspó³cze-
snego œwiata, szczególnie œwiata prze³omu
wieków. Siln¹ obecnoœæ jêzyka w³aœciwego dla
komunikatów reklamowych zaznacza poetka
m.in. ju¿ w pochodz¹cym z tomiku Ludzie dla
pocz¹tkuj¹cych wierszu zatytu³owanym Jeœli
nie masz telefonu zadzwoñ do nas28. Nieco
póŸniej, w tomiku zatytu³owanym 1999,
w tym¿e roku wydanym, przyznaje: „Od pew-
nego czasu […]/ romansujê z realnoœci¹,/ zrze-
szaj¹c siê z bezu¿ytecznym czasem”29, romans
ów sygnuj¹c w³aœnie m.in. znacz¹cymi nawi¹-
zaniami do jêzyka reklamy. Ironiczne oko poet-
ki dostrzega i wyjaskrawia wszelkie kulturowe
dysonanse i niedorzecznoœci, st¹d np. w wier-
szu Ericsson, synku doœwiadczenie osi¹gniêæ
techniki nosi znamiona mistycznej inicjacji: 

Pod³¹czamy do sieci
nasze cudowne dziecko.
Ericsson, synku,
módl siê do satelity30. 

W wierszu Logo zwraca natomiast Lipska
uwagê na powszechn¹ depersonalizacjê, odhu-
manizowanie wspó³czesnego œwiata, dokonuj¹-
ce siê m.in. w³aœnie pod wp³ywem komercyjnej
si³y zabiegów marketingowych: 

Zmieniamy swój design
obywatelu. Spójrz w lustro.
Odbija siê twoje logo.
Graficzna apatia31.

Nurt poetów zaliczanych do m³odszego po-
kolenia reprezentowaæ mo¿e Pawe³ Marcinkie-
wicz, choæ nat³ok materia³u egzemplifikacyj-
nego jest w odniesieniu do tej grupy twórców

tak du¿y, ¿e nie lada wyzwaniem staje siê wy-
bór tekstu, który mo¿na by³oby uznaæ za repre-
zentatywny. Wiersz Paw³a Marcinkiewicza re-
al,- stanowi swoisty wspó³czesny palimpsest,
powsta³ bowiem poprzez na³o¿enie na siebie
dwu diametralnie ró¿nych tekstów, reprezentu-
j¹cych dwie odmienne przestrzenie kulturowe.
Jednym jest gatunek w rodzaju sielanki, eroty-
ku, drugi móg³by pe³niæ rolê reklamowo-in-
strukta¿owego przewodnika po hipermarkecie.

Gdzie¿ pójdziemy, moje 
businessdziewczê?
Do ogrodu rzeczy, miêdzy fajerwerki
kolorów i kszta³tów.
patrz, jaka sielska dolina 
parkingu œciele siê przed nami, 
jaka bierze nas w leasing 
feeria stanowisk i kas.
Najpierw niech bêdzie elektro, 
a póŸniej zes³anie w nabia³y.
Trzask prask przez media
i jak kamieñ w chemiê.
Jedno jest jasne, 
przyjemnoœæ bez granic.
O dealereczko z narêczem 
faktur, dla ciebie Visa 
wstaje o poranku, a linia kredytowa
biegnie przez szumi¹ce ³¹cza 
szybsza ni¿ echo.
Tañczymy objêci wpó³ 
stoisko za stoiskiem, 
zrywaj¹c do koszyków akcesoria.
O nimfo hipertekstu, jakie nas kusz¹ 
terminale, jakie rzeki prowadz¹ 
do delty dzia³u zwrotów.
I wreszcie eteryczny sopran 
wyœpiewuje hymn o tekstyliach.
ChodŸ: bêdzie promocja…32

Gdybyœmy pokusili siê o opracowanie ze-
stawienia wykorzystanych przez Marcinkiewi-

wistoœci (Kraków 2006), rozdzia³ V: „W godzinie twojej œmierci – zdrapka”. O jêzyku reklamy,
s. 161–191.

28 E. Lipska, Jeœli nie masz telefonu zadzwoñ do nas, [w:] tej¿e, Ludzie dla pocz¹tkuj¹cych, Poznañ 1997,
s. 23.

29 Ta¿, 2001, [w:] tej¿e, 1999, Kraków 1999.
30 Ta¿, Ericsson, synku, tam¿e.
31 Ta¿, Pog³os, Kraków 2010, s. 13.
32 Pe³n¹ analizê wiersza Paw³a Marcinkiewicza zawar³am w przywo³ywanej ju¿ ksi¹¿ce Ku cia³u post-

-ludzkiemu…, s. 179–183.
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cza zwi¹zków frazeologicznych odnosz¹cych
siê do miejsca, w którym rozgrywa siê sytuacja
liryczna, uzupe³niaj¹c przy tym niepe³ne formy
frazeologizmów zmodyfikowanych o elementy
konotowane przez jego pocz¹tek (rekonstruu-
j¹c tym samym ich pierwotn¹ postaæ), otrzyma-
libyœmy nastêpuj¹ce zestawienie: „ogród rze-
czy”, „sielska dolina”, „feeria barw”, „jak ka-
mieñ w wodê”, „narêcze kwiatów”, „s³oñce
wstaje o poranku”, „linia horyzontu”, „szumi¹-
ce ³¹ki”. Oczywisty staje siê fakt, i¿ jednym ze
Ÿróde³, do których odsy³a utwór, jest przestrzeñ
nosz¹ca znamiona arkadyjskie, zaburzona na
skutek zestawienia z przestrzeni¹ pochodz¹c¹
ze skrajnie odmiennego systemu semiotyczne-
go. Arkadia, Eldorado, Raj to uniwersalne kra-
iny odpowiadaj¹ce przestrzennej topografii
wyznaczanej przez mno¿one w wierszu ele-
menty krajobrazu, na które na³o¿y³ Marcinkie-
wicz matrycê przestrzeni stanowi¹cej konglo-
merat cech cywilizacyjnych œciœle zwi¹zanych
z przestrzeni¹ kultury masowej – reprezento-
wan¹ tutaj przez mapê/plan hipermarketu. Ce-
lowi temu s³u¿¹ stosowane przez poetê wszel-
kiego rodzaju operacjê jêzykowe, jak np. prze-
rzutniowy tok wypowiedzi, wszelkiego rodzaju
modyfikacje zwi¹zków frazeologicznych, kon-
taminacje polegaj¹ce na ³¹czeniu ze sob¹
zwi¹zków pochodz¹cych z dwu skrajnie
odmiennych struktur jêzykowych. Operacje na
frazeologizmach polegaj¹ g³ównie na kontami-
nowaniu struktur (np. dodaniu cz³onu, na sku-
tek czego powstaje struktura „sielska dolina
parkingu”, wymianie cz³onu – „jak kamieñ
w chemiê” (zamiast „w wodê”), „narêcze fak-
tur” (zamiast „kwiatów”), „feeria stanowisk
i kas” (zamiast „barw”), „dla ciebie Visa/ wsta-
je o poranku” (zamiast „s³oñce”), „szumi¹ce ³¹-
cza” (zamiast „³¹ki”), „hymn o tekstyliach”
(zamiast „o mi³oœci”); modyfikacjach zwrotów
frazeologicznych – „braæ [...] w leasing” (za-
miast „braæ w posiadanie”), „jak kamieñ w che-
miê” (zamiast „wpaœæ jak kamieñ w wodê”),
„Visa wstaje o poranku” (zamiast „s³oñce”),
„zrywaæ do koszyków akcesoria” (zamiast
„kwiaty”); zastosowaniu neologizmów (uni-
werbizacja) w postaci pozbawionego morfemu
³¹cznikowego z³o¿enia „businessdziewczê”,

w którym funkcjê formantu przej¹³ paradyg-
mat; utworzony na wzór deminutywu ‘dzie-
weczka’ leksem „dealereczka” itp. A wiêc ko-
lejne marzenie o ziemskim raju, przeniesione
dla niepoznaki w rejony bliskie wspó³czesno-
œci, ukryte pomiêdzy nat³okiem znaków kultu-
ry masowej. 

Marcinkiewicz zaczerpniêt¹ z reklamy ma-
trycê nak³ada na rzeczywistoœæ, która jawi mu
siê tym samym jako ca³oœæ do granic sztuczna,
lecz zarazem wielowymiarowa, przy czym ka¿-
dy z wymiarów okazuje siê nieautentyczny.
Sprzedawca serwuje odbiorcy-konsumentowi
komunikat w postaci reklamy, w którym to ko-
munikacie funkcjê kodu pe³ni¹ chwyty perswa-
zyjne, a o kontakcie œwiadcz¹ przede wszystkim
oczekiwane typy reakcji konsumenta. Liryczne
„ja” z wiersza Marcinkiewicza prezentuje siê ja-
ko byt podwójnie œwiadomy gier i chwytów, ja-
kie stosuje wobec cz³owieka reklama. Zna me-
chanizmy rz¹dz¹ce reklam¹ i ods³ania je – de-
mistyfikuje poprzez obna¿anie gry konwencja-
mi, formami. Wiersz real,– to palimpsest po-
wsta³y przez na³o¿enie na siebie kilku matryc
gatunkowych. Ma cechy erotyku, sielanki, sta-
nowi plan hipermarketu, gra konwencjami ba-
œni, mitu arkadyjskiego (scena kuszenia nasuwa
skojarzenia z ogrodem rajskim albo te¿ ze sce-
nariuszem baœni o Czerwonym Kapturku).

Autor zestawia nasycony frazeologizmami
jêzyk reklamy ze œrodkami stylistycznymi cha-
rakterystycznymi dla poezji wysokiej (w³aœciwy-
mi m.in. klasycznej retoryce), takimi jak pytanie
retoryczne („Gdzie¿ pójdziemy...?”), liczne apo-
strofy („O dealereczko...”, „O nimfo...”,
„ChodŸ...”). Co wiêcej, konstrukcja sytuacji li-
rycznej nasuwa skojarzenia z odwa¿nym eroty-
kiem. Rozpoczynaj¹c pytaniem retorycznym
i stanowi¹cym na nie odpowiedŸ wyliczeniem
propozycji bêd¹cych jednoczeœnie zachêt¹, roz-
tacza obraz niewys³owionej przyjemnoœci, zata-
czaj¹c siê z rozkoszy, zd¹¿a do niepowstrzyma-
nego roz³adowania emocji, buduje nastrój ocze-
kiwania, które eksploduje w finale utworu. Gra-
dacja emocji, swoiste kuszenie, od zapowiedzi –
obietnicy przyjemnoœci („Gdzie¿ pójdziemy, mo-
je businessdziewczê?”, „patrz, jaka sielska doli-
na”, „Jedno jest jasne,/ przyjemnoœæ bez granic”,
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„O dealereczko”, „O nimfo”, „jakie nas kusz¹/
terminale” itp.) po rozkosz – zapowiedziane roz-
³adowanie („I wreszcie eteryczny sopran/ wy-
œpiewuje hymn”, „ChodŸ” itp.) skonstruowana
zosta³a w sposób, który sk³ania do podejrzeñ, i¿
poeta za wzór obra³ sobie fizjologiê aktu mi³o-
snego. Jako ¿e wizje przyjemnoœci i szczêœcia
przypominaj¹ sk¹din¹d te doznawane po za¿yciu
œrodków odurzaj¹cych, wnioskowaæ wiêc mo¿-
na, i¿ mamy tu do czynienia z doznawaniem mi-
³oœci charakterystycznym dla pokolenia kultury
techno: „fajerwerki/ kolorów i kszta³tów”, „fee-
ria...”, „trzask prask”, „przyjemnoœæ bez granic”,
„tañczymy objêci wpó³”, „eteryczny sopran/ wy-
œpiewuje hymn”. To swoista synestezja, aktywi-
zowane s¹ niemal wszystkie zmys³y: wzrok,
s³uch, dotyk, nieporuszony zostaje jedynie smak,
degustacja od³o¿ona zostaje na póŸniej lub te¿
odbywa siê poprzez wzrok. Mo¿liwe te¿, i¿ do
degustacji nie dochodzi ze wzglêdu na anorek-
tyczn¹ sk³onnoœæ do poch³aniania za pomoc¹
wzroku, s³uchu i dotyku – jak w reklamie. Cho-
dzi tu przecie¿ przede wszystkim o poczucie po-
siadania, konsumpcja odbywaæ siê wiêc mo¿e je-
dynie w wymiarze wirtualnym. Tytu³ real,- na-
biera w tym kontekœcie dodatkowego znaczenia
– to nie tylko nazwa sieci hipermarketów, do cze-
go jednoznacznie odwo³uje siê grafia, pisownia
nazwy z towarzysz¹c¹ jej charakterystyczn¹ pau-
z¹ i przecinkiem, to real (virtual reality), rzeczy-
wistoœæ odrealniona, simulacrum33.

Obecnoœæ sloganu w dramacie
Tak¿e i wspó³czesny dramat nie zdo³a³ oprzeæ
siê wp³ywowi jêzyka reklamy. Micha³ Wal-
czak, jeden z najm³odszych polskich dramatur-

gów (rocznik 1979), autor m.in. debiutanckiej
Piaskownicy, którego sztuki grane s¹ przez
warszawski Teatr Powszechny czy krakowski
Stary Teatr, w nawi¹zuj¹cym do konwencji
postmodernizmu dramacie Rzeka, opisuj¹cym
„cud”, jaki wydarzy³ siê w dusznej atmosferze
prowincjonalnego miasteczka, umieszcza epi-
zodyczn¹, aczkolwiek niczym genius loci
wci¹¿ natrêtnie powracaj¹c¹ postaæ „Sprze-
dawcy napojów”, wykrzykuj¹cego co rusz
swoje „Coca-cola! Coca-cola!”34.

W 2006 r. Mas³owska opublikowa³a swój
debiutancki dramat zatytu³owany Dwoje bied-
nych Rumunów mówi¹cych po polsku,
a w 2008 r. dramat pt. Miêdzy nami dobrze jest.
Spójrzmy na pocz¹tek pierwszego dramatu
Mas³owskiej, sk³adaj¹cy siê z nazw produktów,
znacz¹cych nie tylko w œcis³ym zwi¹zku z sy-
gnowanym desygnatem, lecz jednoczeœnie wie-
le wspólnego maj¹cych ze stereotypowymi
(obecnymi w umys³ach gawiedzi) wyobra¿e-
niami na temat konkretnych nacji:

Martini rose, Martini Bianco, Martini kaszel.
Martini rose, seiczêto, los trabantos, Buenos Aires.
Ekesera, czingueczêto, seiczêto, fellatio.
Mirel matie, kantare, romi sznajder, kawa i herbata35.

W podobnym tonie, jeœli chodzi o licznie
wykorzystywane klisze reklamowe, utrzymane
zosta³y fragmenty didaskaliów przytaczanego
dramatu:

Halina krêci siê wokó³ swojego królestwa – ku-
chenki po sufit zastawionej festiwalem ró¿nych
osmalonych i ocharchanych garnuszków, wydar-
tych z kalendarzy przepisów kucharskich, gazetek
z Tesco, starannie zachowanych ulotek szkó³ jê-

33 Owa wieloœæ mo¿liwych sposobów odczytañ wydaje siê niemal programowo odpowiadaæ samej struk-
turze interpretacji przekazu reklamowego, maj¹cej wiele wspólnego z koncepcj¹ polisemicznego charakteru
przekazów w mediach, gdzie obok tzw. odczytania preferowanego, zgodnego z dominuj¹c¹ ideologi¹ spo-
³eczn¹, mog¹ zaistnieæ odczytania opozycyjne, pojawiaj¹ce siê w sytuacji, gdy zastosowane w przekazie ko-
dy koliduj¹ z doœwiadczeniem spo³ecznej rzeczywistoœci, bêd¹cym udzia³em odbiorców. Najczêœciej jednak
dochodzi do tzw. odczytania negocjowanego – stanowi¹cego modyfikacjê preferowanego odczytania zgodnie
z w³asnym spo³ecznym doœwiadczeniem odbiorców. Proces ów stanowi³ istotne ogniwo na drodze do uzna-
nia prawa odbiorcy przekazu do odbioru uwarunkowanego g³ównie przez w³asn¹ indywidualn¹ aktywnoœæ,
charakteryzuj¹c¹ siê coraz wiêksz¹ sprawnoœci¹ w odbiorze, percepcji i przyswajaniu. M. Lisowska-Mag-
dziarz, Bunt na sprzeda¿…, s. 38.

34 M. Walczak, Rzeka, [w:] Antologia dramatu polskiego 1945–2005, t. 2, wybór i oprac. J. K³ossowicz,
Warszawa 2007, s. 752–767.

35 D. Mas³owska, Dwoje biednych Rumunów mówi¹cych po polsku, Warszawa 2006, s. 5.
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zykowych i etykietek od konserw, stert umytych
starannie kubeczków po jogurtach36;

MÊ¯CZYZNA: Monika rodzi mê¿a i dzieci,
ch³opca czy dziewczynkê, i jest bardzo szczêœli-
wa, bo kobieta jest spe³niona. Szczerze rozmawia
ze swoim nowym sedesem o nowym Domesto-
sie. Na horyzoncie majacz¹ 3 komputerowe symu-
lacje drapaczy chmur, a oni id¹ i siê œmiej¹ za rê-
kê. Koniec. Tak w³aœnie wygl¹da³aby ostatnia sce-
na tego filmu, gdybym go kiedykolwiek zrobi³37.

Bardzo silnie uwidacznia siê tu œwiado-
moœæ, wspomnianej ju¿, destrukcyjnej roli re-
klamy, wykoœlawiaj¹cej ogl¹d w³asnego ¿ycia.
Slogany reklamowe przestaj¹ byæ sygnatariu-
szami œwiata idealnego, zaczynaj¹c stanowiæ
synonim rozpadu, degradacji. Rozk³ad to w do-
datku bardzo namacalny, nosz¹cy wszelkie
znamiona tego, co odpychaj¹ce, i to nie – jak
mo¿na by³oby siê spodziewaæ – dlatego, ¿e po-
woli przekraczaj¹ce granicê miêdzy form¹ roz-
poznawaln¹ i nierozpoznawaln¹, lecz najczê-
œciej dlatego, ¿e dominuj¹ca w nich dawka
sztucznoœci owej granicy w ¿aden sposób za-
chwiaæ nie pozwala:

MA£A METALOWA DZIEWCZYNKA: ¯e to
stara wielka pucha po lunschmeacie, do którego
przyczepi³o siê kilka rozmok³ych gazetek z Te-
sco, samodegraduj¹ca siê siatka, aplikator od
tamponu, worek ze zw³okami i torebka z macdo-
naldsa z prawie nieruszonymi frytkami, które mi-
mo le¿enia w wodzie od ponad roku lub i dwóch
zachowa³y kszta³t i aromat, wiêc chapsnê³am jed-
n¹ czy dwie, chocia¿ s¹ bardzo tucz¹ce i jak nie
weznê siê w garœæ, to z przezroczystoœci nici…38.

Sposoby wnikania sloganu w tekst literacki
Na podstawie analizy powy¿szych przyk³adów,
a tak¿e innych, bazuj¹cych na sloganie utwo-
rów, zauwa¿yæ mo¿na ró¿norodne sposoby wni-
kania jêzyka reklamy w obszar tekstu literackie-
go. Wœród najczêœciej stosowanych zabiegów

polegaj¹cych na wprowadzaniu w kontekst lite-
racki klisz wywodz¹cych siê z jêzyka reklamy
zauwa¿yæ mo¿na: wykorzystywanie sloganów
reklamowych w niezmienionej lub zmodyfiko-
wanej formie, m.in. jako kontaminacje polegaj¹-
ce na ³¹czeniu ze sob¹ zwi¹zków, modyfikacje
zwi¹zków (dodanie cz³onu, ujêcie cz³onu, wy-
mianê cz³onów), wykorzystywanie pojedyn-
czych elementów jêzyka w postaci ró¿nego ro-
dzaju neologizmów zaczerpniêtych z jêzyka re-
klamy lub te¿ utworzonych bezpoœrednio dla po-
trzeb utworu (neologizmów leksykalnych po-
wsta³ych np. w drodze uniwerbizacji, anglicy-
zmów, skrótowców, hybryd jêzykowych).

Miêdzy sloganem a frazeologizmem, 
czyli o upodobnieniach funkcyjnych
Wykorzystywane przez literaturê po³¹czenia
wyrazowe pochodz¹ce z jêzyka reklamy, naj-
pierw (przed wnikniêciem w tekst literacki)
wprowadzone do jêzyka potocznego i spopula-
ryzowane przez reklamê, zostaj¹ w wysokim
stopniu zleksykalizowane, zaczynaj¹c pe³niæ
funkcjê analogiczn¹ do funkcji zwi¹zków fra-
zeologicznych. Najliczniejsz¹ grupê wykorzy-
stywanych we wspó³czesnej literaturze sloga-
nów, zaczerpniêtych z prasowej, radiowej czy
telewizyjnej reklamy, stanowi¹ has³a powsta³e
na skutek u¿ycia oraz ró¿nego rodzaju modyfi-
kacji w³aœnie po³¹czeñ sfrazeologizowanych.

Wœród ró¿norakich funkcji spe³nianych
przez innowacje frazeologiczne we wspó³cze-
snej literaturze wymieniæ nale¿a³oby m.in.: ak-
tualizacjê znaczenia frazeologizmów, podkre-
œlanie analogii, uwypuklanie ró¿nic znaczenio-
wych i kontrastów przestrzennych, potêgowa-
nie znaczenia jednego z cz³onów, staj¹cego siê
podstaw¹ obrazu poetyckiego, grê s³own¹ miê-
dzy znaczeniami dos³ownymi i przenoœnymi39.
Spojrzenie to traktuje frazeologizmy jako jed-
nostki autonomiczne, natomiast w przypadku

36 Ta¿, Miêdzy nami dobrze jest, [w:] tej¿e, Dwa dramaty zebrane, Warszawa 2010, s. 70.
37 Tam¿e, s. 107.
38 Tam¿e, s. 115.
39 M. Kabata, Innowacje frazeologiczne w wierszach ksiêdza Jana Twardowskiego, [w:] S³owo. Tekst.

Czas – VI. Nowa frazeologia w nowej Europie. Materia³y VI Miêdzynarodowej Konferencji Naukowej (Szcze-
cin 6–7 wrzeœnia 2001 r., Greifswald 8–9 wrzeœnia 2001 r.), pod red. M. Aleksiejenki, W. Mokijenki, H. Wal-
tera, Szczecin–Greifswald 2002, s. 267–268.
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interesuj¹cego nas materia³u literackiego sloga-
ny stanowi¹ przede wszystkim jeden z kompo-
nentów utworu, rodzaj narzêdzia pomagaj¹ce-
go uzyskiwaæ œciœle okreœlone cele, najczêœciej
bliskie sferze semantycznej i stylistycznej. Sfe-
ry te okazuj¹ siê zreszt¹ bardzo œciœle ze sob¹
powi¹zane, a stylistyka zwykle silnie wp³ywa
na znaczenie, niemal projektuj¹c sposoby od-
czytañ, dekodowania znaczeñ i interpretacji tek-
stów. Analiza dokonywana wiêc byæ musi na
dwóch poziomach, w myœl czego pochodz¹ce
z jêzyka reklamy sfrazeologizowane po³¹cze-
nia wyrazowe traktowaæ nale¿y i jako samo-
dzielne jednostki s³owne, i jako elementy jêzy-
kowe, maj¹ce co prawda postaæ sta³ych klisz
(ikon) pochodz¹cych z pozornie obcego litera-
turze jêzyka reklamy, mass-mediów, kultury
masowej, ale wprowadzonych w kontekst
utworu literackiego i nie pozostaj¹cych bez
wp³ywu na jego ideê i strukturê. 

Interpretacja, 
czyli uœrednianie znaczeñ i negacja 
Pamiêtaæ nale¿y, i¿ podczas gdy g³ówna funk-
cja frazeologizmu koncentruje siê na wzboga-
caniu œrodków wyrazu artystycznego, najistot-
niejsz¹ funkcj¹ sloganu okazuje siê realizowa-
na na p³aszczyŸnie semantyki negacja pewnych
(z jakiegoœ powodu niewygodnych, nieaprobo-
wanych) treœci. 

Jerzy Bralczyk okreœla jêzyk reklamy mia-
nem mimetycznego, wœród chwytów „mimety-
zuj¹cych” wymieniaj¹c np. zabiegi dŸwiêkowe
– zwi¹zane z reklam¹ radiow¹, sugeruj¹ce
zwi¹zek sytuacji reklamowej z naturalnymi
okolicznoœciami komunikacyjnymi, takimi jak
np. rozmowa, zagadka, zwierzenie, informacja
itp. Tu¿ obok nich umiejscawia badacz pewne
uwarunkowania pozajêzykowe zwi¹zane z tzw.
wielokana³owoœci¹ reklamy, do których zalicza
niektóre zabiegi graficzne, jak np. powtarzalne
„logo”, szczególne liternictwo, krzy¿ówki, roz-
sypywanie liter, ró¿norodne relacje z obra-

zem40. Ów mimetyzm staje siê faktem równie¿
w utworze literackim wykorzystuj¹cym slogan
reklamowy, kiedy to wspomniany slogan per-
cypowany jest jak symbol, ikona, w zwi¹zku
z czym jego znaczenie zostaje skondensowane,
a proces dekodowania przebiega znacznie
szybciej. Mo¿na by rzec, i¿ proces interpreta-
cyjny zostaje skrócony i nie polega na czynno-
œci dwuetapowej, czyli najpierw na uœwiada-
mianiu sobie warstwy powierzchniowej, a na-
stêpnie na przechodzeniu do warstwy g³êbo-
kiej, lecz bior¹c pod uwagê, i¿ odbiorca obcuje
ze sloganem – a wiêc znanym ju¿ sobie zwi¹z-
kiem wyrazów – na specyficznym uœrednia-
niu, czyli jednoczesnym dekodowaniu war-
stwy powierzchniowej i g³êbokiej, a nastêpnie
na percypowaniu znaczenia uœrednionego, czy-
li sprowadzonego do najogólniejszego znacze-
nia reprezentatywnego dla danego sloganu. Na
przyk³ad przywo³ywane ju¿ has³o – „peugeot to
czysta przyjemnoœæ” zredukowane zostaje do
informacji oznaczaj¹cej markê samochodu oraz
przyjemnoœæ, co w konsekwencji oznacza po
prostu dobra konsumpcyjne. Krótko mówi¹c,
autor – wprowadzaj¹c w obrêb utworu jêzyko-
wy slogan reklamowy – zdaje siê tym samym
zwracaæ na niego szczególn¹ uwagê, ujmuj¹c
go niejako w podwójny cudzys³ów: ma³o tego,
i¿ podstawowe znaczenie sloganu nie wynika
ze znaczenia poszczególnych komponentów
stanowi¹cych jego budulec, to jeszcze znacze-
nie sloganu nie jest tu równoznaczne ze zna-
czeniem idiomatycznym. Jednym s³owem –
znane z reklamy has³o „Peugeot to pe³nia ¿y-
cia” nie oznacza tu afirmacji dla marki samo-
chodu, lecz nakazuje zaliczyæ produkt (wymie-
niony desygnat) do treœci, które najprawdopo-
dobniej zostan¹ zdyskredytowane. Tekst,
w którym zosta³y wykorzystane jêzykowe slo-
gany reklamowe, staje siê wiêc jednoczeœnie
tekstem podwójnie zagêszczonym, tekstem,
którego znaczenie ulega podwójnej intensyfi-
kacji, natomiast kodu jêzykowego, z którego

40 J. Bralczyk, Jêzyk na sprzeda¿, Warszawa 1998, s. 171–173. Cyt. za: A. Krzanowska, Sposoby funk-
cjonowania nazw produktów w sloganach reklamowych, [w:] Jêzyk trzeciego tysi¹clecia II. Zbiór referatów
z konferencji, Kraków, 28 lutego – 2 marca 2002, t. 1, Nowe oblicza komunikacji we wspó³czesnej polszczy-
Ÿnie, red. G. Szpila, Kraków 2002, s. 221.
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utworzony zosta³ slogan, nie wystarczy po pro-
stu odkodowaæ, lecz nale¿y jeszcze dodatkowo
ca³kowicie zmodyfikowaæ jego znaczenie, czy-
li stosuj¹c zabieg odwrócenia sensów, odczytaæ
je wspak.

O frekwencji sloganu we wspó³czesnej prozie,
poezji i dramacie
Trudno w krótkim szkicu zbadaæ czêstotliwoœæ
wystêpowania sloganu w tekœcie literackim.
Jednak ju¿ sam przytoczony tu egzemplifika-
cyjny materia³ literacki dowodzi wysokiej czê-
stotliwoœci wystêpowania tego typu klisz we
wspó³czesnej literaturze. W dziewiêtnastu frag-
mentach wyselekcjonowanych ze wspó³czesnej
prozy, poezji oraz dramatu znaleŸæ mo¿na oko-
³o szeœædziesi¹t klisz reklamowych. Elementy
jêzykowe w bezpoœredni sposób odwo³uj¹ce
siê do jêzyka reklamy najczêœciej odwo³uj¹ siê
do niego poprzez u¿ycie zwi¹zków sfrazeolo-
gizowanych (zbudowanych na podobieñstwo:
1) wyra¿eñ, np. „Superurlop z frykasami”,
„gsmobrazy wolnoœci”, „siupa z systemem
dwufazowym”, „telewizyjne równoleg³e ekra-
ny”, „organiczne ciek³okrystaliczne eLeSD-i”,
„stuprocentowe chamstwo bez cukru i barwni-
ka”, „zdrapka i telezagadka radiowa”, „twoja
wielka superloteria bez ani jednej nagrody”,
„podwójny zamek Gerda drzwi”, „przyjemnoœæ
bez granic”, „Trumny z Ikei”, „business dziew-
czê”, „dealereczka z narêczem faktur”, „zes³a-
nie w nabia³y”, „hymn o tekstyliach”); 2) zwro-
tów, np. „dzia³aj¹ o 25% d³u¿ej i o 30% moc-
niej”, „usuñ zbêdne kalorie, zadbaj […] o ak-
torsk¹ biel zêbów”, „wywabiæ zwyk³ym pro-
szkiem”, „czy wyci¹³eœ najnowszy bon”, „czy
zdoby³eœ wszystkie kody, czy wygra³eœ ju¿
twoje kupony”, „wysy³aæ bony, zbieraæ kupo-
ny”, „wygrywaæ kody”, „jaka jest twoja ulubio-
na nagroda”, „braæ w leasing”, „jakie nas kusz¹
terminale, jakie rzeki prowadz¹ do delty dzia³u
zwrotów”, „bêdzie promocja”, „zrywaæ do ko-
szyków akcesoria”; 3) fraz, np. „Jak piêknie

byæ Basi¹”; „A œwistak zawija papierki”; „ca³a
Polska czyta dzieciom, a czy ty czytasz swemu
dziecku?”; „jest ci tak dobrze, wygrywasz kody
i wycinasz nagrody”; „ca³a Polska wysy³a bony
i wygrywa kupony”; „Visa wstaje o poranku,
a linia kredytowa biegnie przez szumi¹ce ³¹-
cza”; „Jeœli nie masz telefonu zadzwoñ do
nas”; „Ericsson, synku, módl siê do satelity”)41.

Ponadto wystêpuj¹ bardzo liczne samo-
dzielne elementy jêzykowe, spoœród których
jedne stanowi¹ nazwy w³asne sygnuj¹ce kon-
kretne produkty, marki produktów („real,-”,
„elektro”, „media”, „chemia”, „penisobateryj-
ki”, „kolagen”, „telefon”, „Agent Orange”,
„Martini rose”, „Martini Bianco”, „seiczêto”,
„czingueczêto”, „macdonalds”, „Perfect ba-
lans”, „Floral fiesta”, „halo grymas”, „marlbo-
ro country”), a tak¿e ogólne, ale ³atwo rozpo-
znawalne kategorie produktów lub gad¿e-
tów towarzysz¹cych produktom („promo-
cja”, „gaz musztardowy”, „chlorowodorek flu-
oksetyny”, „emulgatory”, „gazetki z Tesco”,
„kubeczki po jogurtach”, „aplikator od tampo-
nu”). Wœród sloganów sfrazeologizowanych
niektóre przywo³ane zosta³y w wersji oryginal-
nej, w ¿aden sposób nie przekszta³conej, nie-
które natomiast uleg³y modyfikacjom, najczê-
œciej poprzez wymianê oraz dodanie cz³onu,
a tak¿e poprzez kontaminacjê. 

Po co slogan reklamowy w literaturze? 
Kilka s³ów o funkcyjnoœci
Z du¿¹ doz¹ prawdopodobieñstwa przyj¹æ
mo¿na, i¿ literatura powo³uje siê na reklamowy
slogan przewa¿nie w celu ods³oniêcia dyspro-
porcji, jaka istnieje miêdzy dwiema sferami: jê-
zyka i œwiata. Pierwsza – maj¹ca spor¹
nadwy¿kê znaczeniow¹ – usi³uje zafa³szowy-
waæ rzeczywistoœæ, próbuj¹c uczyniæ j¹ bar-
dziej atrakcyjn¹. Istnienie rozdŸwiêku, szczeli-
ny, pomiêdzy tym, co jest, a tym, co mówi re-
klama, ¿e jest, staje siê powodem ci¹g³ego roz-
czarowania, swoistego rozdarcia cz³owieka,

41 Pos³ugujê siê tu tradycyjnym podzia³em frazeologizmów na wyra¿enia, zwroty i frazy, nie zag³êbiaj¹c
siê w problematykê innych mo¿liwych rozró¿nieñ, np. dotycz¹cych dok³adniejszego podzia³u wyra¿eñ na
wyra¿enia rzeczownikowe, wyra¿enia okreœlaj¹ce oraz tzw. wskaŸniki i operatory frazeologiczne, gdy¿ s¹-
dzê, i¿ dla niniejszych rozwa¿añ nie ma to szczególnego znaczenia. 
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którego œwiadomoœæ próbuje egzystowaæ na
dwu odmiennych p³aszczyznach: rzeczywisto-
œci zbudowanej ze znaków jêzykowych nie
znajduj¹cych desygnatów w œwiecie realnym
oraz rzeczywistoœci, która odarta ze s³ownej
nadwy¿ki znaczeniowej okazuje siê wyj¹tkowo
uboga i – w stosunku do projektowanych przez
reklamê oczekiwañ – nieciekawa. Egzystencja
staje siê rodzajem gonitwy za simulacrum, za
u³ud¹, quasi-tkank¹ zbudowan¹ ze s³ów i zna-
czeñ nie desygnuj¹cych materialnych odpowie-
dników. Tkanka ta to s³owa + znaczenia + obra-
zy tworz¹ce atrakcyjne wizje i wprowadzaj¹ce
odbiorcê w przyjemny nastrój. S³owo w rekla-
mie przestaje nazywaæ œwiat, kolejny raz zrywa
z zasad¹ mimesis, staje siê odrêbn¹ rzeczywi-
stoœci¹, sam¹ w sobie, oderwan¹ od œwiata re-
alnego.

Wœród funkcji, jakie spe³niaæ mo¿e wyko-
rzystany przez jêzyk poezji slogan, dominuje
kilka pretenduj¹cych do miana typowych. Naj-
czêœciej bywa on œciœle zwi¹zany z przestrzeni¹
miejsk¹, gdzie czêsto odgrywa rolê istotnego
komponentu wielkomiejskiego pejza¿u, cza-
sem personifikowanego, czasem wci¹gaj¹cego
bohatera w swoist¹ grê metasemantyczn¹. Po-
jawia siê te¿ w funkcji k³amliwego (zepsute-
go) narzêdzia, wywo³uj¹cego szum informa-
cyjny, bêd¹cego przyczyn¹ swoistego pomie-
szania, chaosu; narzêdzia zafa³szowuj¹cego
obraz œwiata, dziel¹cego rzeczywistoœæ na
dwie, na ogó³ nieprzystaj¹ce do siebie, „odkle-
jaj¹ce siê” od siebie sfery. Slogan funkcjonuje
równie¿ jako „izolator” (element oddzielaj¹cy
œwiat realny od œwiata pozornie lepszego, sy-
gnowanego przez przywo³ywane w wierszu
slogany), wreszcie pojawia siê w funkcji simu-
lacrum, nieistniej¹cego œwiata alternatywnego,
analogicznego, lepszego. Nie ulega w¹tpliwo-
œci, i¿ w poezji stanowi¹cej przedmiot badañ
niniejszego artyku³u slogany reklamowe pe³ni¹
przede wszystkim funkcjê narzêdzia negacji
treœci. Slogan staje siê w pewnym sensie cu-
dzys³owem neguj¹cym treœci niewygodne,
a jednoczeœnie rekonstruuj¹cym w ten sposób

sensy pozytywne i aprobowane. Mo¿na tak¿e
w tym kontekœcie wspomnieæ o funkcji doku-
mentalnej, któr¹ Ryszard Nycz – poddaj¹c
analizie funkcje wiadomoœci prasowych w lite-
raturze – okreœla mianem ewokacji realnoœci,
uznaj¹c „wycinek z gazety” za przedmiot goto-
wy, przeniesiony z realnego œwiata w obszar
sztuki, dokument minionej aktualnoœci; jej wia-
rygodnej prawdziwoœci lub ideologicznego
sfa³szowania, który – jako przekazana informa-
cja – denotuje rzeczywistoœæ z niezwyk³¹ suge-
stywnoœci¹ „wiadomoœci z³ej czy dobrej, ale
zawsze prawdziwej”42. 

Konkluzja, czyli pytanie: co dalej?
Koñcz¹c rozwa¿ania, nale¿a³oby siê zatrzymaæ
nad konsekwencjami wynikaj¹cymi z opisane-
go stanu rzeczy. Niew¹tpliwie racjê mia³ Oli-
vier Toscani, który bardzo dosadnie nazwa³ in-
teresuj¹ce nas zjawisko, pisz¹c, i¿ „reklama to
uperfumowany kawa³ œcierwa. O œwie¿ym nie-
boszczyku zwyk³o siê mówiæ: »wygl¹da³ do-
brze, zupe³nie jakby siê do nas uœmiecha³«. To
samo odnosi siê do reklamy. Umar³a, ale wci¹¿
siê uœmiecha”43. Pewne elementy komunika-
tów reklamowych, wszczepione w tkankê kul-
tury wysokiej, okazuj¹ siê aktualne i znacz¹ce
na d³ugo po wycofaniu ich macierzystych spo-
tów reklamowych ze œrodków masowego ko-
munikowania. Opisywane zjawisko stanowi
niew¹tpliwie odpowiedŸ na – bêd¹cy wynikiem
wp³ywu nowych mediów na kulturê – szum in-
formacyjny, a tak¿e implozjê znaczeñ,
w których to warunkach jêzyk okazuje siê zdol-
ny wch³aniaæ w siebie coraz wiêcej nowych
(niezwykle ekspansywnych) elementów, po-
chodz¹cych z odrêbnych systemów komunika-
cji. Tekst literacki staje siê tekstem wzbogaco-
nym w liczne klisze wywodz¹ce siê spoza jêzy-
ka stricte literackiego, a pochodz¹ce z obszaru
jêzyka przynale¿nego kulturze masowej. Mo¿-
na oczywiœcie autonomizowanie siê sloganów
reklamowych i ich wnikanie w tkankê literatu-
ry potraktowaæ jako niew¹tpliwy dowód obni-
¿enia jêzyka, dykcji poetyckiej (bior¹c pod

42 R. Nycz, Tekstowy œwiat. Poststrukturalizm a wiedza o literaturze, Kraków 2000, s. 297.
43 O. Toscani, Reklama – uœmiechniête œcierwo, Warszawa 1997, s. 36.



104 Bogus³awa Bodzioch-Bry³a

uwagê m.in. takie diagnozy, jak np. Adama Za-
gajewskiego o potrzebie wznios³oœci, zawarte
w esejach Obrona ¿arliwoœci czy Uwagi o wy-
sokim stylu44); mo¿na równie¿ uznaæ je za kul-
turow¹ osobliwoœæ, zjawisko ciekawe i intelek-
tualnie zap³adniaj¹ce. Niew¹tpliwie nale¿a³oby
jednak w kontekœcie niniejszych rozwa¿añ
sformu³owaæ równie¿ pytanie o to, co dalej? Co
stanowiæ winno konsekwencjê owego stanu
rzeczy? Jaki bêdzie nastêpny ruch twórców,
którzy – co ³atwo zauwa¿yæ – zaczynaj¹ siê

w swoich chwytach i spostrze¿eniach na temat
literatury i rzeczywistoœci najwyraŸniej powta-
rzaæ. Reklama zaw³adnê³a rzeczywistoœci¹,
równie¿ t¹ literack¹. Obecnie wiêc ze wszech
miar interesuj¹ce wydaje siê to, jaki bêdzie na-
stêpny krok literatury wobec przekazów ko-
mercyjnych oraz wszelkiego rodzaju chwytów
marketingowych: odrzucenie czy mo¿e przyjê-
cie ich na sta³e, jako jednej z wa¿niejszych
cech swoistego, odrêbnego, literackiego idio-
lektu. 

44 Zob. A. Zagajewski, Obrona ¿arliwoœci, Kraków 2002, s. 9–51.
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STRESZCZENIE
Po roku 1989 (i pojawieniu siê w polskich mediach masowych spotów reklamowych) to
g³ównie reklama korzysta³a z w³aœciwych poezji tropów literackich, chwytów jêzykowych.
Niniejszy tekst opisuje stan kultury, który nast¹pi³ wkrótce potem: sytuacjê, w której jêzyk
reklamy (w szczególnoœci slogan reklamowy lub jego elementy), okazuj¹c siê bardzo eks-
pansywnym elementem jêzyka ogólnego, wnika nie tylko w tkankê polszczyzny, ale
i w tkankê kultury wysokiej, w tym wspó³czesnej literatury (liryki, epiki i dramatu). Auto-
nomizuj¹cy siê slogan reklamowy, odrywaj¹c siê od swojego pierwotnego kontekstu per-
swazyjnego, wszczepia siê w tkankê wspó³czesnej literatury, zaczynaj¹c w niej pe³niæ funk-
cje analogiczn¹ do tej, jak¹ w polszczyŸnie pe³ni¹ frazeologizmy. Opisywane zjawisko jest
wynikiem szumu informacyjnego, implozji znaczeñ, w których to warunkach jêzyk okazu-
je siê zdolny wch³aniaæ w siebie coraz wiêcej nowych (ekspansywnych) elementów, pocho-
dz¹cych z odrêbnych systemów komunikacji. Niektórzy badacze i twórcy zjawisko to uzna-
j¹ za dowód obni¿enia dykcji poetyckiej; mo¿na je jednak równie¿ uznaæ za kulturow¹ oso-
bliwoœæ, proces ciekawy i intelektualnie zap³adniaj¹cy. Obecnie ze wszech miar interesuj¹-
ce wydaje siê to, jaki bêdzie nastêpny krok literatury wobec przekazów komercyjnych oraz
wszelkiego rodzaju chwytów marketingowych: odrzucenie czy mo¿e przyjêcie ich na sta-
³e, jako jednej z cech swoistego, odrêbnego, literackiego idiolektu – i takie w³aœnie pytanie
stawia niniejszy tekst. 

ABSTRACT
After 1989 (when advertising spots appeared in the Polish mass media), it is primarily ad-
vertising that uses – typical of poetry – literary tropes and linguistic tricks. Contemporary
culture observations prove that the language of advertising (especially an advertising slo-
gan or its components) turns out to be a very expansive element of general language which
penetrates not only the Polish language tissue but also the tissue of high culture including
contemporary lyric poetry, prose and drama. The text touches upon an interesting pheno-
menon of the advertising slogan autonomisation which, detached from its original persua-
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sive context, implants itself in the tissue of contemporary literature starting to play the ro-
le analogical to the one played by phraseologisms in the modern Polish language. The de-
scribed phenomenon is a result of information noise and the implosion of meanings – con-
ditions in which languages appear to be able to absorb more and more new (expansive) ele-
ments derived from separate communication systems. Some researchers and artists consi-
der this phenomenon to be an evidence of a reduction of poetic diction; however, it can al-
so be regarded as a cultural oddity, an interesting and intellectually fertile process. Nowa-
days, it seems interesting in every respect what will be the next step of literature towards
commercial communication and all kinds of marketing tricks: rejection or, perhaps, adop-
tion as one of the features of a specific, separate, literary idiolect – and this is the very 
question of this paper.
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Prawo do wizerunku w nauce 
i orzecznictwie sądów polskich –
analiza wybranych problemów* 

Maria £oszewska-O³owska

rzedmiot ochrony
Wizerunek to jedno z dóbr osobistych

w szczególny sposób nara¿one na bezprawne
ingerencje w toku dzia³alnoœci prasowej.
Ochronê tej wartoœci zapewnia nie tylko kodeks
cywilny1. Czyni to tak¿e ustawa o prawie autor-
skim i prawach pokrewnych2, statuuj¹c w art.
81 ust. 1 wyraŸny zakaz rozpowszechniania wi-
zerunku osoby portretowanej bez jej zgody.
O ile wiêc prawo autorskie odnosi siê tylko do
kwestii publicznego udostêpnienia portretu –
w szczególnoœci poprzez jego publikacjê, to ko-
deks cywilny chroni go przed innymi jeszcze
naruszeniami, do których zalicza siê miêdzy in-
nymi sporz¹dzenie wizerunku mimo wyraŸnego
sprzeciwu osoby na nim przedstawionej. Czêsto
podkreœla siê, i¿ umieszczenie odpowiedniej re-
gulacji w prawie autorskim stanowi wynik ist-
niej¹cej w tym zakresie tradycji, wszystkie do-
tychczasowe ustawy (z 1926 i 1952 r.) zawiera-
³y bowiem w tej kwestii podobne przepisy. Jest
to jednak tylko jedna z przyczyn.

W dziedzinie dóbr osobistych za zjawisko
typowe uznaje siê istniej¹c¹ konkurencyjnoœæ
miêdzy nale¿¹cymi do tej grupy dobrami a in-
nymi wartoœciami, tak¿e chronionymi przez
obowi¹zuj¹cy system prawny. Tak siê dzieje

i w odniesieniu do wizerunku, którego regula-
cjê nale¿y postrzegaæ przez pryzmat dwojakie-
go rodzaju konfliktów. Pierwszy z nich zacho-
dzi miêdzy prawem autora do stworzonego
przezeñ utworu a prawem osobistym przedsta-
wianego i, jak siê wydaje, stanowi rzeczywisty
powód umieszczenia przepisów dotycz¹cych
rozpowszechniania wizerunku w prawie autor-
skim3. Kolejny, równie wa¿ny, konflikt rysuje
siê na tle zetkniêcia, w toku dzia³alnoœci praso-
wej, omawianej wartoœci z konstytucyjnie za-
gwarantowanym prawem do informacji. Art.
81 pr. aut.4 niew¹tpliwie rozstrzyga ów spór,
okreœlaj¹c sytuacje, w których podmiotowe
prawo do wizerunku doznaje ograniczeñ i to
w³aœnie ze wzglêdu na wspomnian¹ wartoœæ.

Pierwsz¹ kwesti¹ wymagaj¹c¹ wnikliwszej
analizy jest próba ustalenia zakresu omawiane-
go pojêcia. W dziedzinie dóbr osobistych do-
strzegalna jeszcze szczególna trudnoœæ w defi-
niowaniu poszczególnych dóbr. Wizerunek wy-
daje siê jednak wymykaæ tej regule, nie stwa-
rzaj¹c tak istotnych problemów terminologicz-
nych. Zdaniem Stefana M. Grzybowskiego wi-
zerunek i portret s¹ w istocie tylko podobiznami
tego dobra osobistego, które nazywa on 
inaczej obrazem fizycznym. Rozumieæ nale¿y

P

* Ze wzglêdu na wynik³e z przyczyn technicznych b³êdy w numeracji przypisów artyku³ Marii £oszewskiej-
-O³owskiej opublikowany w numerze 4/2011 „Studiów Medioznawczych” drukujemy w bie¿¹cym numerze ponow-
nie. Autorkê i czytelników przepraszamy – redakcja.

1 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r., Dz.U. 1964, nr 16, poz. 93 ze zm.
2 Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r., Dz.U. 1994, nr 24, poz. 83 ze zm.
3 Na temat przeniesienia przepisów o wizerunku z ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych do kode-

ksu cywilnego patrz J. Sieñczy³o-Chlabicz, Prawo do wizerunku a komercjalizacja dóbr osobistych, „Pañstwo i Pra-
wo” 2007, nr 6, s. 19 i n. 

4 Pr. aut. – ustawa o prawie autorskim i prawach pokrewnych. 
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przez to nie tylko rysy twarzy, ale te¿ wszelkie
cechy fizyczne, które indywidualizuj¹ osobê,
pozwalaj¹c j¹ rozpoznaæ5. Jak jednak zauwa¿y-
³a El¿bieta Wojnicka, pewne pojawiaj¹ce siê
trudnoœci terminologiczne dotycz¹ce popraw-
noœci pojêcia „wizerunek” schodz¹ na plan dal-
szy, wobec faktu, i¿ przedmiot ochrony jest nie-
sporny6. Analiza pojawiaj¹cych siê w doktrynie
definicji wskazuje na daleko id¹c¹ zbie¿noœæ
w jego ujmowaniu. I tak, Wojnicka pod pojê-
ciem wizerunku rozumie dostrzegalne, fizyczne
cechy cz³owieka, tworz¹ce jego wygl¹d i po-
zwalaj¹ce na identyfikacjê osoby wœród innych
ludzi, a pod pojêciem portretu – noœnik mate-
rialny, w którym zostaje utrwalony wizerunek7.
Teresa Grzeszak ujmuje omawiane dobro jako
skonkretyzowane ustalenie obrazu fizycznego
cz³owieka, zdatne do zwielokrotnienia i do roz-
powszechniania8. Zdaniem Janusza Barty i Ry-
szarda Markiewicza termin ten oznacza wytwór
niematerialny, który za pomoc¹ œrodków pla-
stycznych przedstawia rozpoznawaln¹ podobi-
znê danej osoby lub osób9. Wœród przedstawi-
cieli nauki panuje równie¿ jednomyœlnoœæ co do
tego, ¿e rodzajem wizerunku jest karykatura10. 

Kwestie definicyjne zajmuj¹ te¿ szczególne
miejsce w orzecznictwie. W wyroku S¹du Naj-
wy¿szego z dnia 20 maja 2004 r. (II CK
330/03) czytamy:

wizerunek poza dostrzegalnymi dla otoczenia ce-
chami fizycznymi, tworz¹cymi wygl¹d danej jed-
nostki i pozwalaj¹cymi – jak siê okreœla – na jej
identyfikacjê wœród innych ludzi, mo¿e obejmo-
waæ dodatkowe utrwalone elementy zwi¹zane

z wykonywanym zawodem, jak charakteryzacja,
ubiór, sposób poruszania siê i kontaktowania
z otoczeniem11. 

W konsekwencji tak rozumiane dobro prawne
w opinii wyra¿onej przez ten sam s¹d w innym
rozstrzygniêciu 

zbli¿a je do wyró¿nianego we wspó³czesnym pi-
œmiennictwie pojêcia „persony” i „prawa na perso-
nie”, przez co nale¿y rozumieæ przyznanie ochrony
skonkretyzowanemu interesowi osoby sprzeciwia-
j¹cej siê rozpowszechnianiu skojarzeñ z ni¹ zwi¹-
zanych, w tym nie tylko jej podobizny, ale i nazwi-
ska, charakterystycznego powiedzenia, g³osu, itp.12

W orzeczeniu tym S¹d Najwy¿szy nadto pod-
kreœla, i¿ 

wizerunek oznacza obraz fizyczny cz³owieka, ja-
ko przedstawienie jego postaci, a zw³aszcza twa-
rzy, w rozumieniu przenoœnym mo¿e odnosiæ siê
tak¿e do takich cech cz³owieka, których ujawnie-
nie umo¿liwia jego identyfikacjê. 

Ten aspekt definiowania omawianego pojêcia
jawi siê jako szczególnie istotny, bo poszerza-
j¹cy kr¹g sytuacji, w których mo¿e zostaæ
udzielona ochrona. S³usznie zostaje zauwa¿o-
ne, ¿e taki sposób ujmowania wizerunku ma
niezwyk³e znaczenie w kontekœcie materia³ów
reklamowych, wykorzystuj¹cych niekiedy
podobieñstwo aktorów do znanych osób –
zw³aszcza celebrytów, popularnych aktorów,
czy innych osób z ¿ycia publicznego13. 

Kwesti¹ kluczow¹, wy³aniaj¹c¹ siê na tle
wszystkich budowanych definicji, pozostaje
rozpoznawalnoœæ podmiotu, decyduj¹ca o jego

5 S. M. Grzybowski, Ochrona dóbr osobistych wg przepisów ogólnych prawa cywilnego, Warszawa 1957, s. 96.
6 Tak: E. Wojnicka, Prawo do wizerunku w ustawodawstwie polskim, „Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Jagiel-

loñskiego”. Prace Instytutu Prawa W³asnoœci Intelektualnej Z. 56 (1990), s. 106–107.
7 Tam¿e, s. 107.
8 Tak w: T. Grzeszak, Reklama a ochrona dóbr osobistych (naruszenie praw osobistych wykorzystanych w re-

klamie ¿yj¹cych osób fizycznych), „Przegl¹d Prawa Handlowego” 2000, nr 2, s. 10.
9 Definicja J. Barty i R. Markiewicza zob. w: Komentarz do ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych,

aut. J. Barta i in., red. nauk. J. Barta, R. Markiewicz, Warszawa 1995, s. 386. 
10 Tak: tam¿e, s. 386 i 388; J. Sobczak, Prawo autorskie i prawa pokrewne, Warszawa–Poznañ 2000, s. 207;

K. Stefaniuk, Naruszenie prawa do wizerunku przez rozpowszechnienie podobizny, „Pañstwo i Prawo” 1970, nr 1;
E. Wojnicka, Prawo do wizerunku..., s. 117.

11 Wyrok zamieszczony w systemie informacji prawnej Legalis, C.H. Beck. 
12 Wyrok S¹du Najwy¿szego z 15 paŸdziernika 2009 r., I CSK 72/09, System Informacji Prawnej LEX Omega,

Wolters Kluwer Polska, nr 533565 [dalej: LEX].
13 Patrz na ten temat m.in. J. Sieñczy³o-Chlabicz, Prawo do wizerunku…, s. 19–34. Tak¿e J. Barta, R. Markie-

wicz, Media a dobra osobiste, Warszawa 2009, s. 114 i n. 
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identyfikacji, nieuto¿samiana wy³¹cznie z rysa-
mi twarzy14. Na tym tle ciekawe wydaje siê
rozstrzygniêcie wydane przez s¹d apelacyjny
w Warszawie 26 listopada 2003 r. (VI Ca
348/03). Sprawa dotyczy³a publikacji w pro-
gramie telewizyjnym materia³u zrealizowanego
w wiêzieniu, na którym utrwalono pokazan¹
z oddalenia sylwetkê przebywaj¹cego w zak³a-
dzie karnym skazanego. Miêdzy s¹dami pierw-
szej i drugiej instancji pojawi³a siê wyraŸna
rozbie¿noœæ w zakresie oceny tego, czy twarz
skazanego jest rozpoznawalna. S¹d okrêgowy
uzna³, ¿e nie, bo „natychmiast od momentu jej
pokazania jest oddalona”. S¹d nie wykluczy³
przy tym tego, ¿e osoby najbli¿sze mog³y po tej
migawce zorientowaæ siê, kim jest osoba z ma-
teria³u. Przyj¹³ jednak, i¿ stanowi ona szczegó³
ca³oœci, w materiale pokazano bowiem seriê
kolejnych zdjêæ ukazuj¹cych budynek wiêzien-
ny, jego otoczenie i wnêtrze – celem zilustro-
wania reporta¿u. Zdania odmiennego by³ s¹d
drugiej instancji, w opinii którego wiêzieñ jest
rozpoznawalny, a dla rozstrzygniêcia sprawy
bez znaczenia pozostaje to, czy zidentyfikowa-
³y go jedynie osoby najbli¿sze oraz ¿e jego
twarz by³a w zbli¿eniu przez oko³o 10 sekund.
Co wiêcej, w³aœnie owe 10 sekund w zbli¿eniu
decyduje o tym, ¿e nie ma mowy o przyjêciu, i¿
zachodzi wy³¹czaj¹ca bezprawnoœæ publikacji
wizerunku okolicznoœæ, i¿ portretowany stano-
wi jedynie szczegó³ wiêkszej ca³oœci. Tezê t¹
umacnia tak¿e to, i¿ twarz powoda nie by³a 

fragmentem t³a ilustruj¹cego funkcjonowanie za-
k³adu karnego, jak np. oddalone zdjêcie okien
wiêziennych czy ogólny rzut na dziedziniec, na
którym przebywaliby w tym momencie osadzeni.
Stanowi³a podk³ad filmowy odnosz¹cy siê do tre-
œci reporta¿u i specjalnie w tym celu wyekspono-
wany.

Nie mniej interesuj¹cy w analizowanym kontek-
œcie jest wyrok S¹du Najwy¿szego z 27 lutego
2003 r. (IV CKN 1819/00)15. Sprawa dotyczy³a
publikacji zdjêcia powoda, którego mo¿na by³o
rozpoznaæ po kurtce, torbie i sylwetce. Zdjêcie to
stanowi³o ilustracjê do publikacji zatytu³owanej

W centrum Gdañska bij¹ i okradaj¹, poœwiêco-
nej napadom na zagranicznych turystów, kra-
dzie¿om samochodów, libacjom i zwi¹zanym
z tym lêkiem mieszkañców. W ocenie s¹du ape-
lacyjnego (rozpoznaj¹cego sprawê w drugiej in-
stancji) postaæ, przedstawiona na fotografii ty-
³em, nie podlega rozpoznaniu, co w konkluzji
przes¹dza o stwierdzeniu, i¿ nie opublikowano
wizerunku powoda. Jak czytamy dalej, 

nie jest zatem rozpowszechnieniem wizerunku
opublikowanie fotografii, na której brak jest cech
mog¹cych s³u¿yæ identyfikacji osoby fizycznej,
a osoby bliskie i znajomi uzyskuj¹ z innych Ÿróde³
(w szczególnoœci na podstawie informacji uzyska-
nych od pozosta³ych uczestników sfotografowane-
go zdarzenia) wiedzê, co do tego kogo dana foto-
grafia przedstawia.

Zgadzaj¹c siê z tym zdaniem, S¹d Najwy¿szy
doda³, i¿ 

znaczenie wtórne w tym wzglêdzie mia³yby ju¿
cechy pozwalaj¹ce na identyfikacjê przez czytel-
ników prasy osoby sfotografowanej. Nie mia³by
zatem znaczenia sposób fotograficznego ujêcia
danej osoby fizycznej (np. przedstawienie jej syl-
wetki z przodu, z ty³u lub z profilu; fotografia ca-
³ej postaci lub tylko niektórych jej fragmentów,
sfotografowanie charakterystycznych cech ubioru
lub zachowania siê osoby fizycznej i in.). Rozpo-
znawalnoœæ (mo¿liwoœæ identyfikacji osoby fi-
zycznej) na opublikowanej w prasie fotografii mu-
sia³aby mieæ charakter bardziej uniwersalny (po-
wszechny) w dwojakim przynajmniej znaczeniu.
Po pierwsze, nie mog³aby siê ograniczaæ tylko do
w¹skiego krêgu osób najbli¿szych i znajomych
rozpoznanej osoby. Po wtóre, Ÿród³em takiego
rozpoznania powinien byæ ju¿ sam sposób foto-
graficznego ujêcia, pozwalaj¹cy na identyfikacjê
(ustalenie to¿samoœci) osoby sfotografowanej.

W kontekœcie definicyjnym warto te¿ zauwa-
¿yæ, ¿e o ile w samym jêzyku prawniczym s³o-
wo „wizerunek” rozumiane w sposób zapre-
zentowany powy¿ej uto¿samiane jest z podobi-
zn¹ i niekiedy innymi elementami identyfikuj¹-
cymi dan¹ osobê, to w znaczeniu potocznym
termin ten jest doœæ czêsto uto¿samiany z reno-

14 Odnoœnie do rozpoznawalnoœci patrz m. in. wyrok s¹du apelacyjnego w Warszawie z 10 czerwca 2008 r., VI
ACa 1648/07.

15 OSP 2004/6/75.
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m¹, dobr¹ s³aw¹, czyli czci¹ w jej zewnêtrznym
aspekcie. Kwestia ta miewa swoje reminiscen-
cje w orzecznictwie. W wyroku S¹du Najwy¿-
szego z 7 paŸdziernika 2009 r. (III CSK
39/09)16 czytamy, i¿ 

jest oczywiste, ¿e wizerunek, który zosta³ wymie-
niony w art. 23 [kodeksu cywilnego] jako jedno
z dóbr osobistych cz³owieka, oznacza podobiznê
cz³owieka utrwalon¹ jako portret, fotografia lub
w innej postaci. Wizerunku w tym znaczeniu nie
posiada osoba prawna, która jest bytem abstrak-
cyjnym i nonsensem by³oby przypisanie takiego
znaczenia pojêciu „wizerunek” w odniesieniu do
osoby prawnej. 

Nie ulega w¹tpliwoœci, i¿ choæ art. 43 k.c. na-
kazuje odpowiednie stosowanie przepisów
o ochronie dóbr osobistych osób fizycznych do
osób prawnych, wobec tej drugiej kategorii
podmiotów ochrona wizerunku w sensie do-
s³ownym, czyli takim, w jakim mowa jest
o nim w art. 23 k.c., jest nieaktualna. Przywo-
³any wyrok tezê tê potwierdza. Wizerunek jest
wiêc typowym przyk³adem wartoœci przynale¿-
nej wy³¹cznie cz³owiekowi. 

Naruszenie prawa do wizerunku

Zgoda jako okolicznoœæ uchylaj¹ca 
bezprawnoœæ jego rozpowszechnienia
Jak wspomniano wczeœniej, i¿ wizerunek chro-
niony jest zarówno przepisami kodeksu cywil-
nego, jak i ustawy o prawie autorskim i pra-
wach pokrewnych. Pierwszy z aktów norma-
tywnych zapewnia ochronê przed wszelkimi
naruszeniami; drugi zaœ ogranicza j¹ do rozpo-
wszechniania podobizny bez zgody portreto-
wanego. Jeœli wiêc dojdzie do bezprawnego pu-
blicznego udostêpnienia wizerunku, podstaw¹
do dochodzenia roszczeñ mo¿e byæ ka¿da z re-

gulacji, przy czym pokrzywdzony winien do-
konaæ wyboru.

Jako najczêstsze przypadki naruszenia
omawianego prawa wskazuje siê: bezprawne
sporz¹dzenie portretu oraz jego rozpowszech-
nienie, g³ównie w postaci fotografii. W kon-
tekœcie dzia³alnoœci prasy zw³aszcza druga
z sytuacji zas³uguje na g³êbsz¹ analizê. 

Jeœli chodzi o utrwalanie czyjejœ podobizny,
przyjmuje siê, i¿ jest ono niedozwolone, jeœli
nast¹pi³o pomimo wyraŸnego sprzeciwu danej
osoby. Analogicznie sprawa kszta³tuje siê, gdy
portretowanie odbywa siê w sytuacjach objê-
tych sfer¹ prywatn¹. Pojawi³o siê jednak pyta-
nie, czy bezprawne jest tak¿e sporz¹dzenie wi-
zerunku bez wiedzy portretowanego, poza
wskazanymi wy¿ej przypadkami? I tu doktryna
opowiedzia³a siê za dopuszczeniem takiej mo¿-
liwoœci17. 

W dzia³alnoœci prasowej naruszenie prawa
do wizerunku nastêpuje zwykle w wyniku jego
rozpowszechnienia. Zgodnie z przyjêtymi po-
gl¹dami, ju¿ sam fakt udostêpnienia portretu
szerszemu gronu osób bez zgody zainteresowa-
nego stanowi ingerencjê w sferê przys³uguj¹ce-
go mu prawa podmiotowego. Zarówno nauka,
jak i orzecznictwo podkreœlaj¹ przy tym, i¿
ochrona przys³uguje w takiej sytuacji niezale¿-
nie od tego, czy dosz³o do naruszenia innych
dóbr osobistych, takich jak dobre imiê, god-
noœæ czy prywatnoœæ18. Oznacza to, i¿ tak jak
przy prawie do odosobnienia, samo podjête
dzia³anie bez zgody uprawnionego winno prze-
s¹dzaæ o naruszeniu. Dodatkowe zaœ konse-
kwencje, jakie w zwi¹zku z tym faktem zaist-
nia³y, mog¹ wskazywaæ na to, ¿e tak¿e inne do-
bra osobiste dozna³y uszczerbku. Potwierdza to
zreszt¹ tezê, i¿ wzajemnie krzy¿uj¹ce siê zakre-
sy dóbr osobistych to kolejne typowe zjawisko,

16 LEX nr 532155. 
17 Komentarz do ustawy..., s. 358; M. Czajkowska-D¹browska, Glosa do wyroku s¹du apelacyjnego w Warsza-

wie z 13 stycznia 1999 r., „Orzecznictwo S¹dów Polskich” 2000, nr 9, s. 470; A. Kopff, Koncepcja praw do intym-
noœci i do prywatnoœci ¿ycia osobistego (zagadnienia konstrukcyjne), „Studia Cywilistyczne” T. 20 (1972), s. 37;
E. Wojnicka, Prawo do wizerunku..., s. 108–109. Sytuacja ta wydaje siê o tyle ciekawa, ¿e doœæ powszechnie przyj-
muje siê, i¿ naruszenie lub zagro¿enie prawa do wizerunku mo¿e mieæ miejsce tylko wtedy, gdy dzia³ania zostaj¹
podjête bez zgody uprawnionego. W tym jednak konkretnym przypadku nie uznaje siê za bezprawne sporz¹dzenie
wizerunku bez wiedzy (a wiêc i bez zgody) danej osoby, tak jakby domniemywano przyzwolenie lub braku wiedzy
w tym zakresie nie uto¿samiano ze sprzeciwem.
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z jakim spotykamy siê w dziedzinie dóbr oso-
bistych, do których zaliczamy tak¿e wizerunek. 

W doktrynie dominuje pogl¹d, ¿e o narusze-
niu prawa do wizerunku mo¿emy mówiæ dopie-
ro wtedy, gdy jego rozpowszechnienie nastêpuje
bez zezwolenia portretowanego. Zatem zgoda
traktowana jest jako okolicznoœæ wy³¹czaj¹c¹
nie tyle bezprawnoœæ, co sam fakt naruszenia19,
a ustalaj¹c warunki, jakim powinna odpowiadaæ,
podkreœla siê, i¿ ma byæ niew¹tpliwa, wyraŸna
i szczegó³owa. Wszystkie wymienione okreœle-
nia, choæ nie s¹ to¿same, pozostaj¹ jednak w bli-
skim zwi¹zku. Rozwa¿my, co oznaczaj¹ w prak-
tyce. Przede wszystkim poza sporem musi pozo-
stawaæ fakt, ¿e dosz³o do udzielenia zgody. St¹d
te¿ uczynienie tego w formie pisemnej czy na-
wet aktu notarialnego – choæ za wystarczaj¹ce
uznaje siê ju¿ ustne zezwolenie – bêdzie ze
wzglêdów dowodowych rozwi¹zaniem korzyst-
nym20. W razie procesu o ochronê wizerunku,
naruszonego bezprawn¹ publikacj¹, to na po-
zwanych (zwykle wydawcy i redaktorze naczel-
nym) spoczywa ciê¿ar wykazania, i¿ dzia³ali za
aprobat¹ portretowanego. W jednej ze spraw
prasowych powód zwróci³ nawet uwagê, i¿ od
dziennikarza jako profesjonalisty nale¿y oczeki-
waæ podjêcia starañ o uzyskanie zgody pisemnej
(s¹d nie zaj¹³ siê jednak t¹ kwesti¹ bli¿ej). Nie-
w¹tpliwoœæ udzielenia zgody oznacza coœ wiê-
cej. Powszechnie przyjmuje siê, i¿ uprawniony
winien znaæ i akceptowaæ warunki rozpo-
wszechnienia. Przyzwolenie odnosi siê bowiem
do publikacji wizerunku w okreœlonych okolicz-
noœciach obejmuj¹cych czas, miejsce publikacji,
towarzysz¹cy jej komentarz itp.21 W tym kon-
tekœcie szczególnie ciekawe wydaje siê orzecze-
nie s¹du apelacyjnego w Katowicach z 14 mar-
ca 2001 r.22 W jednym z miesiêczników zajmu-
j¹cych siê problematyk¹ inwestycji, finansów
i nieruchomoœci, w specjalnym dziale promocyj-

nym, w którym umieszczane s¹ teksty przybli¿a-
j¹ce konsumentom zagadnienia zwi¹zane z us³u-
gami i towarami, pojawi³o siê zdjêcie powodów,
odpoczywaj¹cego na ³awce w £azienkach star-
szego ma³¿eñstwa. Reporterka, zanim je wyko-
na³a, spyta³a o zgodê, informuj¹c jednoczeœnie,
¿e wizerunek bêdzie stanowi³ ilustracjê artyku³u
o emerytach. Ostatecznie sta³o siê inaczej – zdjê-
cie umieszczono wraz z materia³em reklamuj¹-
cym ubezpieczenia na ¿ycie. W tej sytuacji ma³-
¿eñstwo wyst¹pi³o o ochronê prawa do wizerun-
ku. W przedmiotowej sprawie bezsporne by³o,
i¿ zgody na sfotografowanie i publikacjê udzie-
lono, a w¹tpliwoœci dotyczy³y zakresu zezwole-
nia. S¹d pierwszej instancji powództwo oddali³,
tym samym uznaj¹c roszczenia powodów za
nieuzasadnione. Odmiennie ustosunkowa³ siê do
tego zagadnienia s¹d apelacyjny. Przede wszyst-
kim podkreœli³, i¿ istnienia zgody i jej zakresu
nie domniemywa siê. Pozwany ma obowi¹zek
wykazaæ, ¿e uzyska³ zgodê uprawnionego na
rozpowszechnianie i to w oznaczonych warun-
kach. Zdaniem s¹du, zdjêcie wykorzystano
w sposób odmienny, ni¿ wynika³o z ustaleñ,
a zgoda na sam¹ publikacjê jest niewystarczaj¹-
ca. Dla uwolnienia siê od odpowiedzialnoœci ko-
nieczne jest udowodnienie, i¿ istnia³a aprobata
na wykorzystanie zdjêæ dla celów reklamowych.
Tego jednak pozwani nie uczynili. W tej sprawie
jeszcze jedno wymaga podkreœlenia. Jak wynika
z ustaleñ, reporterka od pocz¹tku wiedzia³a, ja-
kie bêdzie przeznaczenie zdjêcia i nie poinfor-
mowa³a o tym powodów w nale¿yty i zrozumia-
³y sposób. Jej zachowanie dalece odbieg³o od
zachowania wymogu szczególnej starannoœci
i rzetelnoœci przy zbieraniu i wykorzystaniu
ma teria³ów prasowych. Z przywo³anego roz-
strzygniêcia mo¿na wiêc wnioskowaæ aprobatê
s¹du dla lansowanej coraz powszechniej tezy,
i¿ art. 81 pr. aut. daje osobie portretowanej

18 Patrz miêdzy innymi wyrok S¹du Najwy¿szego z 13 stycznia 1999 r., I ACa 1089/98, LEX nr 39415. 
19 S. Grzybowski, Ochrona dóbr..., s. 96; K. Stefaniuk, Naruszenie prawa…, s. 66; A. Szpunar, Ochrona dóbr

osobistych, Warszawa 1979, s. 106; E. Wojnicka, Prawo do wizerunku..., s. 109. 
20 Patrz: R. Golat, Ochrona wizerunku w prawie cywilnym, „Gazeta Prawna” 1996, nr 10; J. Sobczak, Prawo

autorskie…, s. 204.
21 Komentarz do ustawy..., s. 387; K. Grzybczyk, Naruszenie dobra osobistego w reklamie, „Rejent” 1999, nr 9,

s. 128; T. Grzeszak, Reklama…, s. 11; K. Kurosz, Glosa do wyroku s¹du apelacyjnego w Warszawie z 14 marca
2001, „Rejent” 2000, nr 1, s. 104; E. Wojnicka, Prawo do wizerunku..., s. 110 i n. 

22 „Orzecznictwo S¹dów Apelacyjnych” 2001, nr 5, poz. 27.
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uprawnienie do decydowania o ka¿dym – a wiêc
nie tylko pierwszym – rozpowszechnieniu wize-
runku23. Jak sugeruje Teresa Grzeszak, zapre-
zentowane stanowisko mo¿e wi¹zaæ siê z fak-
tem, i¿ kolejne rozpowszechniania maj¹ zwykle
miejsce w innym kontekœcie24. 

Nad problemem tym warto zatrzymaæ siê na
d³u¿sz¹ chwilê. W przypadkach naruszenia czci
w dzia³alnoœci prasowej wielokrotnie przewija
siê w¹tek umieszczenia wypowiedzi, która rze-
czywiœcie mia³a miejsce, w zupe³nie innym,
nowym kontekœcie, co w konsekwencji mo¿e
przes¹dzaæ o bezprawnoœci ingerencji w dobre
imiê uprawnionego podmiotu. Analiza proble-
matyki wizerunku mo¿e zatem dowieœæ, i¿ za-
gadnienie to jest aktualne tak¿e w odniesieniu
do omawianego dobra i wi¹¿e siê ze szczegó³o-
woœci¹ zgody. Zacznijmy jednak od wyjaœnie-
nia, czy wyra¿ona aprobata uprawnia do kolej-
nej publikacji. I tu nale¿y odró¿niæ dwa przy-
padki. Pierwszy z nich dotyczy nastêpnego roz-
powszechnienia, przy czym dokonanego
w tych samych warunkach. W wyroku S¹du
Najwy¿szego z 2 lutego 1967 r. czytamy, i¿ 

z chwil¹, gdy zosta³a wyra¿ona zgoda na publika-
cjê, a samo zdjêcie opublikowane, dopuszczalna
jest dalsza publikacja czy to przez to samo, czy te¿
przez inne czasopisma. [...]. Jednak¿e dalsza publi-
kacja jest dopuszczalna pod warunkiem wskazania
Ÿród³a oraz bez wprowadzania zmian w przedruko-
wanej fotografii. Wynika wiêc st¹d, ¿e cudze zdjê-
cie raz opublikowane mo¿e byæ dalej publikowane
tylko z powo³aniem okolicznoœci, w jakich zosta³o
wykonane i opublikowane po raz pierwszy25. 

Zaprezentowane stanowisko, podobnie jak uza-
sadniaj¹ca je argumentacja, spotka³o siê jednak
ze sprzeciwem czêœci przedstawicieli nauki26.
I tak, miêdzy innymi, El¿bieta Wojnicka pod-

kreœla³a, i¿ powo³ywanie siê na dozwolony
u¿ytek, uprawniaj¹cy do kolejnego rozpo-
wszechnienia, nie jest w tej sytuacji jasne. Na-
wet jeœli mielibyœmy na uwadze przedruk pra-
sowy, konieczne by³oby ustalenie, czy zasadne
jest rozpowszechnianie wizerunku bez ponow-
nej zgody. Jeœli nie zachodz¹ okolicznoœci
wskazane w art. 24 § 2 pr. aut. (obecnie 81 ust.
2 pr. aut.)27 uzyskanie zezwolenia nale¿y wiêc
uznaæ za niezbêdne. Ten tok rozumowania wy-
daje siê przekonuj¹cy. Dalsza publikacja ozna-
cza bowiem ingerencjê nie tylko w uprawnie-
nia autora podobizny, ale i osoby portretowa-
nej. O ile w pierwszym przypadku istnieje
mo¿liwoœæ powo³ania siê na przepisy o dozwo-
lonym u¿ytku, stanowi¹ce w istocie ustawowe
ograniczenie praw autorskich, o tyle w odnie-
sieniu do portretowanego jest to chybione i nie-
jasne. Zgoda osoby portretowanej oka¿e siê
niezbêdna, chyba ¿e zajd¹ okolicznoœci wy³¹-
czaj¹ce koniecznoœæ jej uzyskania, tj. fotogra-
fia przedstawia osobê powszechnie znan¹
w zwi¹zku z pe³nieniem funkcji publicznych
lub te¿ chodzi o wizerunek osoby stanowi¹cej
jedynie szczegó³ ca³oœci, takiej jak krajobraz,
publiczna impreza czy zgromadzenie (art. 81
ust. 2 pr. aut.)28. Nie mo¿e przy tym umkn¹æ re-
gulacja art. 25 ust. 1 pkt 1 pr. aut., z której wy-
nika, i¿ dopuszczalne jest bez zgody autora dal-
sze rozpowszechnianie w celach informacyj-
nych w prasie drukowanej, radiu i telewizji ak-
tualnej fotografii reporterskiej, która jak¿e czê-
sto jest wizerunkiem jakiejœ osoby. W moim
przekonaniu nale¿y stan¹æ na stanowisku, i¿
stanowi to przypadek, w którym dozwolone
jest dalsze publikowanie, bez koniecznoœci
uzyskiwania zgody portretowanego, o ile foto-
grafia ma charakter reporterski29, spe³nia wy-

23 Patrz m.in.: Komentarz do ustawy..., s. 386–387; T. Grzeszak, Reklama..., s. 11; E. Wojnicka, Ochrona au-
torskich dóbr osobistych, £ódŸ 1997, s. 112.

24 T. Grzeszak, Reklama...
25 I CR 496/66, OSNC 1967, nr 9, poz. 161.
26 Komentarz do ustawy..., s. 386–387; T. Grzeszak, Reklama..., s. 11; E. Wojnicka, Ochrona autorskich…,

s. 112.
27 Orzeczenie to by³o wydane pod rz¹dami poprzedniej ustawy o prawie autorskim, w której odpowiednikiem

dzisiejszego art. 81 ust. 2 by³ art. 24 § 2. 
28 Odmienne stanowisko zaj¹³ K. Stefaniuk, Naruszenie prawa..., s. 69.
29 R. Sarbiñski, Fotografia reporterska w prawie autorskim – pojêcie, przes³anki ochrony i ewolucja uregulo-

wania, „Przegl¹d Ustawodawstwa Gospodarczego” 2002, nr 1, s. 14 i n.
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móg aktualnoœci, a jej dalsze upublicznianie ma
wy³¹cznie charakter informacyjny (w szczegól-
noœci nie obejmuje wiêc celów reklamowych).
Portretowany móg³by zatem zg³aszaæ swoje
ewentualne roszczenia jedynie przeciwko auto-
rowi (gdy ten nie uzyska³ zezwolenia), nie zaœ
przeciwko pozosta³ym podmiotom rozpo-
wszechniaj¹cym zdjêcie. Wobec faktu, ¿e do-
zwolony u¿ytek stanowi ograniczenie praw
twórcy (tym zaœ nie jest osoba fotografowana)
nale¿y ¿a³owaæ, i¿ ustawodawca nie odniós³ siê
do poruszonej kwestii w art. 81 pr. aut., zw³a-
szcza, ¿e jest to jeden i ten sam akt prawny,
a powstaj¹ca kolizja dotyczy ju¿ nie tylko rela-
cji twórca a portretowany; konflikt obejmuje
bowiem i prawo do informacji. 

Kwestia kolejnego rozpowszechnienia wi-
zerunku, w odmiennych ni¿ przy pierwszym
upublicznieniu okolicznoœciach, to kolejne
istotne, rozwa¿ane w orzecznictwie zagadnie-
nie. By³o ono miêdzy innymi przedmiotem, cy-
towanego powy¿ej, wyroku S¹du Najwy¿szego
z 2 lutego 1967 r. (I CR 496/66) wydanego na
tle nastêpuj¹cej sytuacji. Powódka zosta³a sfo-
tografowana podczas zabawy sylwestrowej.
Zdjêcie przedstawia³o j¹ i jej mê¿a. Kilka lat
póŸniej ta sama fotografia ukaza³a siê na ok³ad-
ce czasopisma wraz z za³¹czonym do niej cyta-
tem z wiersza Majakowskiego bêdzie mi³oœæ
czy nie, wielka czy maleñka. Kobieta, której
ma³¿eñstwo w³aœnie siê rozpad³o, wnios³a po-
wództwo o ochronê wizerunku, argumentuj¹c,
i¿ udzieli³a zgody w przekonaniu, ¿e bêdzie to
publikacja jednorazowa, dotycz¹ca ogó³u ba-
wi¹cych siê osób. Decyzja s¹du pierwszej in-
stancji nie by³a dla niej pomyœlna, uzna³ on bo-
wiem, i¿ zgody nie obwarowano ¿adnymi wa-
runkami i oddali³ powództwo. Odmienne sta-
nowisko zaj¹³ S¹d Najwy¿szy, podkreœlaj¹c, i¿
cel publikacji uleg³ zasadniczej zmianie. Wize-
runek zosta³ u¿yty jako szata graficzna czasopi-
sma, a wiêc jako swego rodzaju „ozdobnik”. 

W tym kontekœcie ciekawe wydaj¹ siê tak¿e
te rozstrzygniêcia s¹dowe, które dotyczy³y wy-
korzystania wizerunku dla celów reklamowych.
Jeden z takich wyroków zosta³ wydany przez
s¹d apelacyjny w Katowicach 14 marca 2001 r.
(I ACa 51/01) i by³ ju¿ wczeœniej przywo³any

(publikacja zdjêcia pary starszych ludzi w pi-
œmie wraz z materia³em reklamuj¹cym ubezpie-
czenia na ¿ycie). Wyra¿aj¹c zgodê na rozpo-
wszechnienie fotografii, ma³¿onkowie byli prze-
konani, i¿ – jak ich zapewniono – bêdzie ona sta-
nowi³a ilustracjê artyku³u o emerytach. Uprze-
dnio podkreœla³am, ¿e fakt udzielenia zgody by³
zdaniem s¹dów obu instancji niew¹tpliwy.
Przedmiotem sporu sta³ siê jednak jej zakres.
S¹d okrêgowy, zasadniczo przychylaj¹c siê do
twierdzenia, i¿ udzia³ w reklamie wymaga wyra-
Ÿnej aprobaty (zainteresowany ma œwiadomoœæ,
i¿ portret bêdzie wykorzystany w takim celu
i aprobuje go), nie uzna³, aby w tym konkretnym
przypadku zdjêcie pos³u¿y³o jako reklama firm
ubezpieczeniowych. W konkluzji czytamy: 

zdjêcia, tak jak i logo firm s³u¿y³o przekazowi
graficznemu treœci artyku³u, stanowi³o symbolicz-
ny przekaz zawartej w nim treœci s³ownej. Skoro
pozwani rozpowszechnili wizerunek powodów za
ich zezwoleniem (art. 81 ust. 1 pr. aut.) – powódz-
two podlega³o oddaleniu. 

Od wyroku wniesiono apelacjê. Rozpatruj¹cy
j¹ s¹d drugiej instancji wyraŸnie podkreœli³ – za
Bart¹ i Markiewiczem – i¿ zgoda nie dotyczy
„abstrakcyjnego” rozpowszechniania, lecz od-
nosi siê do konkretnych, znanych portretowa-
nemu warunków rozpowszechniania, obejmu-
j¹cych czas, miejsce, towarzysz¹cy komentarz,
itp. W tym konkretnym przypadku powodowie
wyrazili swoj¹ aprobatê, ¿ywi¹c przekonanie,
i¿ fotografia uka¿e siê, zgodnie z zapewnie-
niem dziennikarki, razem z materia³em o ¿yciu
emerytów. Tak siê jednak nie sta³o. Zatem roz-
powszechnienie nast¹pi³o poza granicami przy-
zwolenia i to niezale¿nie od uznania, i¿ publi-
kacja mia³a charakter reklamowy. Jednak i t¹
kwesti¹ zaj¹³ siê s¹d apelacyjny, stwierdzaj¹c,
i¿ reklam¹ jest rozpowszechnianie wiadomoœci
o us³ugach i towarach w celu wp³ywania na
kszta³towanie siê popytu. W tym znaczeniu
zdjêcie starszego ma³¿eñstwa, wzbudzaj¹ce po-
zytywne skojarzenia i umieszczone przy na-
zwach towarzystw ubezpieczeniowych (oferu-
j¹cych miêdzy innymi ubezpieczenia na ¿ycie),
stanowi³o materia³ promocyjny. Konkluduj¹c,
nale¿y stwierdziæ, i¿ uprawnione jest nastêpu-
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j¹ce wnioskowanie: po pierwsze – zarówno
przy pierwszej, jak i kolejnej publikacji ko-
nieczne jest, co do zasady, uzyskanie zgody; po
drugie – rozpowszechnienie winno nast¹piæ
w granicach udzielonego zezwolenia, a wiêc
miêdzy innymi w celu wiadomym osobie por-
tretowanej; po trzecie – zmiana celu czy kontek-
stu publikacji wymaga odrêbnej zgody; po
czwarte – w razie w¹tpliwoœci ciê¿ar udowo-
dnienia (zarówno uzyskania zgody, jak i jej za-
kresu) spoczywa na rozpowszechniaj¹cym.
Okolicznoœci tych siê nie domniemywa. Dzien-
nikarze musz¹ wiêc pamiêtaæ, ¿e ryzyko rozpo-
wszechniania wizerunku spada na nich i w ra-
zie sporu bêd¹ udowadniaæ, i¿ na dzia³anie
w oznaczonych granicach mieli wyraŸne przy-
zwolenie. St¹d ju¿ p³ynie prosty wniosek – nie
nale¿y zatajaæ przed fotografowanym rzeczy-
wistego przeznaczenia wizerunku, a warto na-
tomiast zabiegaæ o uzyskanie zgody, w której
bêd¹ wyraŸnie i jednoznacznie okreœlone wa-
runki publicznego udostêpniania. 

Do podobnych wniosków prowadzi analiza
wyroku S¹du Najwy¿szego z 16 kwietnia 2004 r.
(I CK 495/03)30. Orzeczenie to zapad³o na tle
nastêpuj¹cej sprawy. W jednym z numerów cza-
sopisma „Marie Claire” opublikowano wywiad
ze znan¹ aktork¹. By³ on opatrzony pozowany-
mi zdjêciami, które zamieszczono tak¿e na
ok³adce. W ramach akcji reklamowej, zachêca-
j¹cej do nabycia tego numeru magazynu, ok³ad-
ka z fotografi¹ (w formie plakatu) zosta³a wy-
wieszona na przystankach autobusowych. Jak
ustali³ s¹d, z kobiet¹ nie podpisano umowy na
wykorzystanie wizerunku, sesja zdjêciowa
oparta by³a na ustnych ustaleniach, które nie do-
tyczy³y wykorzystania zdjêæ na ok³adce. Co
wiêcej, zgoda udzielona na opatrzenie nimi wy-
wiadu, po wstêpnej akceptacji, zosta³a wycofa-
na, co zdaniem s¹du wi¹za³o wydawcê. W orze-
czeniu tym S¹d Najwy¿szy zwraca tak¿e uwagê
na to, i¿ umieszczenie zdjêæ na ok³adce stanowi
„odrêbn¹ postaæ rozpowszechnienia, ze wzglê-

du na dostêpnoœæ dla odbiorców przed naby-
ciem egzemplarza czasopisma”. Tak¿e w orze-
czeniu S¹du Najwy¿szego z 8 stycznia 2004 r.
(I CK 40/03)31 pojawia siê kwestia wyra¿enia
zgody na konkretne rozpowszechnienie. Spra-
wa dotyczy³a wykorzystania zdjêcia powódki
w szczególnym, nieznanym jej w chwili pozo-
wania i otrzymywania za nie wynagrodzenia,
kontekœcie. Wprawdzie powódka udzieli³a
przyzwolenia na publikacjê bez ograniczeñ, ale
zgod¹ t¹ nie objêto opatrywania zdjêæ napisami.
Dodaæ nale¿y w tym miejscu, i¿ zdjêcie wyko-
rzystano do reklamy tzw. sekstelefonu, umie-
szczaj¹c przy nim napisy zachêcaj¹ce do korzy-
stania z us³ug audiotekstowych. 

W œwietle tych rozstrzygniêæ doœæ zaskaku-
j¹ce wydaje siê orzeczenie s¹du apelacyjnego
w £odzi z 28 sierpnia 1996 r.32 Sprawa dotyczy-
³a nastêpuj¹cej sytuacji. Powód bêd¹cy leka-
rzem pe³ni¹cym dy¿ury w pogotowiu, uczestni-
czy³ w ró¿nych szkoleniach i pozorowanych ak-
cjach z zakresu ratownictwa. Jedna z nich odby-
³a siê z udzia³em fotografów i kamer filmo-
wych. Podczas tej akcji pewna firma udostêpni-
³a nieodp³atnie i w celach promocyjnych swój
sprzêt. By³ to system ³¹cznoœci, instalowany
pod he³mami. Nastêpnie redakcja pisma „Ra-
townictwo Polskie” umo¿liwi³a wspomnianej
firmie publikacjê artyku³u sponsorowanego,
którego ilustracj¹ by³o zdjêcie powoda zrobione
podczas opisanej akcji. Pomijaj¹c w tej chwili
kwestiê tego, czy ów wizerunek stanowi³ szcze-
gó³ ca³oœci (co zdaniem s¹du pierwszej instancji
nie budzi³o w¹tpliwoœci i stanowi³o wystarcza-
j¹c¹ podstawê do wykorzystania fotografii
w celach reklamowych), s¹d apelacyjny z same-
go uczestnictwa w akcji wywodzi³, i¿ roszcze-
nia powoda s¹ bezzasadne. Jednak szczególnie
niepokoj¹ce wydaje siê podtrzymane twierdze-
nie s¹du, i¿ skoro wizerunek stanowi³ szczegó³
ca³oœci „strona pozwana nie mia³a obowi¹zku
uzyskania zezwolenia powoda na publikacjê
zdjêcia w celach reklamowych”33. 

30 Glosa 2005/1/54.
31 LEX nr 560838. 
32 I ACr 341/96; „Orzecznictwo S¹dów Polskich” 1997, nr 2, poz. 42.
33 Patrz na ten temat: T. Grzeszak, Glosa do wyroku s¹du apelacyjnego w £odzi z 28 sierpnia 1996 r., „Moni-

tor Prawniczy” 1997, nr 8, s. 318 i n.
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Ani z kodeksu cywilnego, ani z prawa au-
torskiego nie mo¿na wywodziæ domniemania
zgody na rozpowszechnianie wizerunku (chyba
¿e portretowany uzyska³ zap³atê za pozowa-
nie). Domniemania takiego nie stwarza tym
bardziej fakt, i¿ portretowany nie sprzeciwia³
siê uprzednio publikacji jego wizerunku w ró¿-
nego rodzaju czasopismach34. Za interesuj¹ce
nale¿y zatem uznaæ orzeczenie s¹du apelacyj-
nego w Warszawie z 3 kwietnia 1997 r.35 odno-
sz¹ce siê miêdzy innymi do sposobu udzielania
zgody. Powództwo w tej sprawie zosta³o wyto-
czone w zwi¹zku z publikacj¹ artyku³u praso-
wego, przygotowanego z okazji Dnia Ludzi
Bezdomnych. Dwójka dziennikarzy, zbieraj¹-
cych materia³y, uda³a siê do jednego z oœrod-
ków, w którym przebywaj¹ osoby borykaj¹ce
siê z tym problemem. Tam przedstawiono im
kobietê, której fakty z ¿ycia osobistego znala-
z³y siê nastêpnie w artykule, opatrzonym nadto
zdjêciami powódki. Wed³ug ustaleñ s¹du
pierwszej instancji, dziennikarze nie uzyskali
zgody na wspomnian¹ publikacjê. Jej istnienie
nie powinno budziæ w¹tpliwoœci. Przy czym
osoba zainteresowana nie musi wyra¿aæ g³oœno
swojego sprzeciwu, a jego braku nie nale¿y
uto¿samiaæ z przyzwoleniem. Pomijaj¹c w tej
chwili okolicznoœci, w których dosz³o do sfoto-
grafowania, sama teza wydaje siê niezwykle
trafna. Od wspomnianego wyroku s¹du,
uwzglêdniaj¹cego powództwo w ca³oœci, wnie-
siono apelacjê. S¹d odwo³awczy zwróci³ uwa-
gê, i¿ istnienie oraz sposób wyra¿enia zgody
stanowi¹ w przytoczonej sprawie punkt sporny.
Z zebranego materia³u dowodowego wynika, i¿
powódka wiedzia³a, ¿e rozmawia z dziennika-
rzami, co wiêcej, mia³a œwiadomoœæ, w jakim
celu robione s¹ zdjêcia. Dlatego te¿ stara³a siê
wygl¹daæ jak najlepiej. Wskazuje na to miêdzy
innymi poprawianie fryzury i pozowanie do
czêœci zdjêæ. W konsekwencji s¹d doszed³ do
wniosku, i¿ poprzez czynne uczestnictwo w fo-
tografowaniu, œwiadomoœæ celu tej czynnoœci

i przysz³ego wykorzystania, powódka wyrazi³a
zgodê. Nie sta³o siê to wprawdzie wprost, ale
poœrednio – poprzez tzw. czynnoœci konklu-
dentne. Istnienie przyzwolenia jest jednak nie-
w¹tpliwe, co w relacjach z pras¹ mo¿e okazaæ
siê niebywale wa¿ne.

Reasumuj¹c, nale¿y przyj¹æ, ¿e zgoda –
nietraktowana jako czynnoœæ prawna – mo¿e
przybraæ ró¿norak¹ formê36. Na pewno, jeœli
jest pisemna, upraszcza wykazanie tego, ¿e zo-
sta³a udzielona. Wydaje siê jednak, ¿e nie po-
trzeba do tego jakiegoœ szczególnego oœwiad-
czenia sporz¹dzonego na kartce papieru; taki
charakter mo¿e mieæ na przyk³ad przyzwolenie
wyraŸnie wnioskowane z korespondencji mai-
lowej. Zgodnie z orzecznictwem przyj¹æ tak¿e
nale¿y, ¿e kontekst sytuacyjny, w jakim docho-
dzi do udzielenia zgody (np. spotkanie na ulicy
dziennikarza przedstawiaj¹cego siê i informu-
j¹cego, dla jakiej stacji telewizyjnej lub radio-
wej robi sondê uliczn¹), tak¿e wyczerpuje prze-
s³anki jej uzyskania, jeœli po takiej informacji
rozmówca przystêpuje do udzielenia odpowie-
dzi na zadane pytanie, a rozpowszechnienie wi-
zerunku nastêpuje w celu informacyjnym.
W koñcu, w czêœci przypadków, zgoda stano-
wiæ bêdzie element umowy, która wówczas
okreœla, poza innymi kwestiami, tak¿e warunki
rozpowszechniania wizerunku i wyp³atê wyna-
grodzenia37. 

Nale¿y te¿ dodaæ, i¿ przyzwolenie mo¿e zo-
staæ cofniête. Kwestii tej szczególn¹ uwagê po-
œwiêci³ S¹d Najwy¿szy w przywo³anym ju¿ kil-
kakrotnie wyroku z 16 kwietnia 2004 r. (I CK
495/03). Czytamy w nim miêdzy innymi, i¿
zgodê jako rodzaj zezwolenia traktuje siê
w sposób zbli¿ony do oœwiadczeñ woli, z tym
¿e mo¿e byæ ono cofniête: „Motywy tego
sprzeciwu nie s¹ decyduj¹ce dla jego skutecz-
noœci, skoro decydowanie o wykorzystaniu do-
bra osobistego nale¿y do uprawnionego”.
W sprawie tej, co ciekawe, nie dosz³o do za-
warcia, typowej dla sytuacji udzielania wywia-

34 Wyrok SN z 27 kwietnia 1977 r., I CR 127/77, niepublikowany.
35 I ACa 148/97, „Wokanda” 1998, nr 4.
36 Na ten temat tak¿e wyrok S¹du Najwy¿szego z 16 grudnia 2009 r. I CSK 160/09, LEX nr 566088. 
37 Wniosek taki mo¿na sformu³owaæ na podstawie przywo³ywanego wczeœniej wyroku S¹du Najwy¿szego

z 16 kwietnia 2004 r., I CK 495/03, dotycz¹cego publikacji zdjêcia na ok³adce czasopisma „Marie Claire”.
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dów dla magazynów kobiecych, umowy na
wykorzystanie wizerunku, a zgoda na pozowa-
nie oraz póŸniejsza autoryzacja zdjêæ dotyczy-
³a ich wykorzystania jako ilustracji do artyku³u,
nie by³o zaœ mowy o ok³adce. W œwietle usta-
leñ i opinii s¹dów przyzwolenie to zosta³o zre-
szt¹ skutecznie cofniête38. 

Art. 24 kodeksu cywilnego chroni nie tyl-
ko przed bezprawnym naruszeniem wizerun-
ku, ale tak¿e przed jego zagro¿eniem. Kwestii
tej dotyczy³y rozwa¿ania zawarte w orzecze-
niu S¹du Najwy¿szego z 3 wrzeœnia 1998 r.39

Zdaniem s¹du okolicznoœci, na tle których do-
sz³o do wytoczenia powództwa, s¹ niesporne.
Do domu powoda – artysty rzeŸbiarza, przy-
by³a dziennikarka wraz z redakcyjnym foto-
grafem. Wykona³ on 14 zdjêæ przedstawiaj¹-
cych powoda w otoczeniu rzeŸb jego autor-
stwa. Fotografie mia³y stanowiæ ilustracjê do
przygotowywanego o powodzie materia³u
prasowego. Dziennikarka nie zapewni³a jed-
nak powoda, ¿e artyku³ wraz ze zdjêciami, na
których tak¿e on siê znajduje, zostanie na
pewno wydrukowany. Do publikacji istotnie
nie dosz³o, a mê¿czyzna wyst¹pi³ o ochronê
prawa do wizerunku, zagro¿enia dla tego do-
bra upatruj¹c w fakcie pozostawania zdjêæ
w archiwum redakcji. Zdaniem S¹du Najwy¿-
szego, brak jest podstaw do takiego twierdze-
nia. Art. 81 ustawy o prawie autorskim wyma-
ga zgody na rozpowszechnianie wizerunku.
Dowody wskazywa³y, ¿e zosta³a ona udzielo-
na – powód zgodzi³ siê na publikacjê przed-
stawiaj¹cych go zdjêæ jedynie razem z artyku-
³em. Zatem opublikowanie ich w innym kon-
tekœcie stanowi³oby naruszenie prawa powoda
do wizerunku. Poniewa¿ jednak do publikacji
nie dosz³o, nie ma mowy o naruszeniu prawa
do wizerunku, a

z samego faktu pozostawania zdjêæ w archiwum
redakcji nie wynika zagro¿enie naruszenia prawa
powoda do wizerunku przez opublikowanie
przedstawiaj¹cych go zdjêæ w okolicznoœciach nie
objêtych jego zgod¹. [...] Zagro¿enie naruszenia

dobra osobistego wymaga skonkretyzowania.
Ogólnikowe wskazanie hipotetycznej jedynie
mo¿liwoœci naruszenia danego dobra nie wystar-
cza.

Pozosta³e okolicznoœci wy³¹czaj¹ce 
bezprawnoœæ rozpowszechniania wizerunku
W jednym z orzeczeñ S¹du Najwy¿szego czy-
tamy: „opublikowanie zdjêcia w prasie mo¿e
stanowiæ naruszenie prawa do wizerunku. Pu-
blikacja fotografii okreœlonej osoby jest dopu-
szczalna tylko za jej zgod¹”40. Teza ta wyra¿a
ogóln¹ zasadê, od której przewidziano wyj¹tki,
przede wszystkim w art. 81 ust. 2 ustawy o pra-
wie autorskim i prawach pokrewnych. W isto-
cie stanowi¹ one kompromis miêdzy omawian¹
wartoœci¹ a obywatelskim prawem do informo-
wania, urzeczywistnianym za poœrednictwem
œrodków masowej komunikacji. Podobny cha-
rakter ma regulacja zawarta w art. 13 prawa
prasowego. Prawo do informacji to jednak nie
jedyna racja, która przemawia za tym, aby usta-
wodawca przewidzia³ i inne sytuacje dopu-
szczaj¹ce rozpowszechnienie wizerunku bez
zgody portretowanego. Nale¿¹ do nich nadto
przypadki przewidziane ustaw¹ o sporcie kwa-
lifikowanym oraz ustaw¹ o Policji. 

Bezsprzecznie, mówi¹c o okolicznoœciach
wy³¹czaj¹cych bezprawnoœæ naruszenia wize-
runku, nale¿y rozpocz¹æ od regulacji pomie-
szczonej w ustawie o prawie autorskim i pra-
wach pokrewnych. Pierwsza, okreœlona w art.
81 okolicznoœæ, z któr¹ nie wi¹¿e siê koniecz-
noœæ uzyskiwania zgody portretowanego, do-
tyczy osób powszechnie znanych, o ile wizeru-
nek wykonano w zwi¹zku z pe³nieniem przez
nie funkcji publicznych, w szczególnoœci: po-
litycznych, spo³ecznych czy zawodowych.
W doktrynie doœæ czêsto podkreœla siê, i¿ pojê-
cie „osoby powszechnie znanej” nie jest wy-
starczaj¹co precyzyjne; istotna rola przypadaæ
wiêc bêdzie w tym zakresie orzecznictwu. Na
podstawie istniej¹cych rozstrzygniêæ mo¿na
pokusiæ siê o tezê, i¿ orzecznictwo pod¹¿y³o

38 Patrz na ten temat polemicznie T. Grzeszak, Gwiazda na ok³adce, „Glosa” 2005, nr 1, s. 63–64.
39 I CKN 818/87, „Orzecznictwo S¹du Najwy¿szego”. Izba Cywilna 1999, nr 1, poz. 21.
40 Wyrok S¹du Najwy¿szego z 26 stycznia 1982 r., I CR 411/81, LEX nr 8392. 
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drog¹ wskazan¹ przez Bartê i Markiewicza,
którzy, formu³uj¹c swój pogl¹d w tej materii
w roku 1995, nie wykluczali, i¿ s¹dy bêd¹ do-
konywaæ relatywizacji, maj¹c na uwadze kr¹g
odbiorców rozpowszechnionego wizerunku41.
W konsekwencji akceptacja tego stanowiska
mia³a oznaczaæ, i¿ umieszczenie w prasie lo-
kalnej zdjêcia osoby powszechnie znanej na
danym obszarze pozostaje w granicach dozwo-
lenia, ale ju¿ opublikowanie go w gazecie o za-
siêgu ogólnopolskim mo¿e stanowiæ bezpraw-
n¹ ingerencjê42. Nale¿y te¿ dodaæ, i¿ pojêcie
„osoba powszechnie znana” nie jest synoni-
miczne wobec pojêcia „funkcjonariusza pu-
blicznego” czy „osoby pe³ni¹cej funkcjê pu-
bliczn¹”. Zakresy pojêciowe tych terminów
mog¹, ale nie musz¹ siê pokrywaæ43. W szcze-
gólnoœci osob¹ powszechnie znan¹ s¹ funkcjo-
nariusze tacy jak Prezes Rady Ministrów czy
Marsza³ek Sejmu, wiele innych jednak nie jest
znanych szerszej opinii publicznej. Podobnie
czêœæ aktorów czy sportowców niebêd¹cych
funkcjonariuszami publicznymi jest po-
wszechnie znana. W jednym z wyroków S¹du
Najwy¿szego czytamy, i¿ 

w wyniku realizacji zadañ przez zwi¹zki sportowe
cz³onkowie kadry narodowej mog¹ wystêpowaæ
w reprezentacji kraju, przez co staj¹ siê osobami
powszechnie znanymi, a dziêki temu ich wizerun-
ki nie tylko nie doznaj¹ uszczerbku, ale przeciw-
nie, zyskuj¹ na popularnoœci44. [W innym zaœ], ¿e
do osób powszechnie znanych mo¿na zaliczyæ ta-
kie osoby, które wprost lub w sposób dorozumia-
ny godz¹ siê na podawanie do publicznej wiado-
moœci wiedzy o swoim ¿yciu, w tym tak¿e osoby
prowadz¹ce dzia³alnoœæ gospodarcz¹ lub spo³ecz-

n¹. S¹ to osoby, które uczestnicz¹ w ¿yciu pu-
blicznym. Uczestnictwem w ¿yciu publicznym
jest branie udzia³u w charakterze eksperta w po-
siedzeniach komisji sejmowych, skoro relacje
z takich posiedzeñ przekazywane s¹ do publicznej
wiadomoœci45. 

Ten ostatni wyrok zdaje siê sugerowaæ, i¿ pojê-
cie „osoby powszechnie znanej” mo¿e podle-
gaæ interpretacji rozszerzaj¹cej w zwi¹zku
z wykonywan¹ aktywnoœci¹ publiczn¹. 

Do tego, aby mo¿na by³o udostêpniæ szer-
szemu gronu wizerunek osoby powszechnie
znanej, konieczne jest nadto spe³nienie dodat-
kowych przes³anek. Pierwsz¹ z nich jest to, aby
podobizna przedstawia³a wspomnian¹ osobê
w zwi¹zku z pe³nieniem przez ni¹ funkcji pu-
blicznych, w szczególnoœci politycznych, spo-
³ecznych czy zawodowych. Tym samym roz-
wi¹zanie to wyklucza publikacjê zdjêæ bez zgo-
dy uprawnionego miêdzy innymi w warunkach
objêtych sfer¹ prywatnoœci. W nauce zg³aszane
s¹ jednak postulaty, aby ze wzglêdu na jawnoœæ
¿ycia publicznego dopuszczaæ publikacje wize-
runków osób powszechnie znanych tak¿e wte-
dy, gdy nie wystêpuj¹ one w charakterze osób
urzêdowych (ale z wykluczeniem sytuacji in-
tymnych)46. Zatem samo ustalenie, i¿ jakaœ oso-
ba jest powszechnie znana, nie stanowi wystar-
czaj¹cej podstawy do tego, aby opublikowaæ jej
podobiznê. Ustawodawca wyraŸnie stanowi, i¿
wizerunek ma byæ wykonany w zwi¹zku z pe³-
nion¹ przez ten podmiot funkcj¹ publiczn¹.
W ka¿dym przypadku nale¿y rozwa¿yæ, czy zo-
sta³y spe³nione obydwie przes³anki, unikaj¹c
w tej kwestii nadmiernego generalizowania. Na
tym tle ciekawy pozostaje wyrok S¹du Najwy¿-

41 Tak Komentarz do ustawy..., s. 387–388 oraz J. Barta, R. Markiewicz, Media a dobra…, s. 110. Patrz tak¿e
wyrok S¹du Najwy¿szego z 12 wrzeœnia 2001 r. V CKN 440/00; OSNC 2002, nr 5, poz. 68; wyrok s¹du apelacyj-
nego z Poznaniu z 30 kwietnia 2008 r., I ACa 245/08, LEX nr 466419.

42 Patrz na ten temat: Komentarz do ustawy..., s. 387–388. Porównaj J. Sobczak, Prawo autorskie…, s. 206. Do-
puszcza on rozpowszechnienie takiego wizerunku tak¿e w prasie centralnej, oczywiœcie przy spe³nieniu pozosta³ych
kryteriów przewidzianych w art. 81 ust. 2 pr. aut.

43 Na ten temat patrz: J. Sobczak, Prawo autorskie..., s. 205–206.
44 Wyrok S¹du Najwy¿szego z 16 grudnia 2009 r., I CSK 160/09, „Orzecznictwo S¹du Najwy¿szego”. Izba Cy-

wilna 2010, nr 7/8.
45 Wyrok S¹du Najwy¿szego z 5 czerwca 2009 r., I CSK 465/08, LEX nr 510611. 
46 Tak: J. Sobczak, Prawo autorskie…, s. 207. W sytuacji tego rodzaju zachodzi bowiem przes³anka bezpoœre-

dniego zwi¹zku miêdzy sfer¹ prywatn¹ a wspomnian¹ dzia³alnoœci¹, która zgodnie z art. 14 ust. 6 prawa prasowe-
go wy³¹cza bezprawnoœæ naruszenia prawa do prywatnoœci.
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szego z 12 wrzeœnia 2001 r. (V CKN 440/00)47

zapad³y na kanwie nastêpuj¹cej sprawy. W jed-
nej z gazet, obok artyku³u zatytu³owanego Co
chce prezes ukryæ przed spó³dzielcami, zamie-
szczono zdjêcia prezesa spó³dzielni mieszka-
niowej. Wizerunek powoda (opublikowany bez
jego zgody) stanowi³ fragment wykonanej
przed laty fotografii, na której by³ on uwidocz-
niony w towarzystwie dwóch innych mê¿czyzn
podczas dostêpnego dla prasy posiedzenia Ko-
mitetu Obywatelskiego „Solidarnoœæ”. Dla S¹-
du Najwy¿szego kwesti¹ podstawow¹ by³o roz-
wa¿enie, czy w przedmiotowej sprawie nie za-
chodzi jedna z okolicznoœci wy³¹czaj¹cych bez-
prawnoœæ, a konkretnie, czy zdjêcie nie zosta³o
wykonane osobie powszechnie znanej w zwi¹z-
ku z pe³nieniem przez ni¹ funkcji publicznych
(art. 81 ust. 2 pkt 1 pr. aut.). Zdaniem s¹du 

kr¹g osób powszechnie znanych zale¿a³ bêdzie od
takich okolicznoœci, jak sprawowanie – na ró¿nych
szczeblach – funkcji politycznych, spo³ecznych, za-
wodowych, popularnoœci poza w³asnym œrodowi-
skiem ze wzglêdu na dzia³alnoœæ zawodow¹, spo-
rtow¹, amatorsk¹. Nie jest te¿ wykluczone, wi¹za-
nie „powszechnego znania” danej osoby z krêgiem
odbiorców, do których adresowana jest forma roz-
powszechniania wizerunku, np. gazeta lokalna. S¹
zatem ró¿ne zakresy pojêcia „powszechnego zna-
nia”, zwi¹zane z jednej strony z terytorium, na
którym ¿yj¹ ludzie, znaj¹cy okreœlon¹ osobê [...],
a z drugiej – z rodzajem funkcji publicznej, pe³nio-
nej przez tê osobê. 

W konkluzji s¹d doszed³ do przekonania, i¿ po-
wód jako prezes Spó³dzielni Mieszkaniowej,
w zasobach której mieszka po³owa miasta, jest
osob¹ powszechnie znan¹ dla odbiorców gaze-
ty, w której opublikowano zdjêcie. Organ orze-
kaj¹cy nie odnalaz³ jednak drugiej, koniecznej
przes³anki kontratypu. Z okolicznoœci sprawy
jednoznacznie wynika, i¿ zdjêcia nie wykonano
w zwi¹zku z pe³nieniem przez powoda funkcji
prezesa Spó³dzielni (dziêki której sta³ siê osob¹
powszechnie znan¹ i z któr¹ zwi¹zany by³ arty-
ku³), a zrobiono je wiele lat wczeœniej, w cza-
sach, kiedy by³ cz³onkiem Prezydium Komitetu

Obywatelskiego „Solidarnoœæ”. Wobec niespe³-
nienia kolejnego, ustawowego wymogu, publi-
kacjê, zdaniem S¹du Najwy¿szego, nale¿a³o
wiêc uznaæ za bezprawn¹. Na wyrok ten powo-
³ywa³ siê pozwany wydawca, w procesie o na-
ruszenie prawa do wizerunku, innego prezesa
spó³dzielni mieszkaniowej, podnosz¹c, i¿ tak¿e
ten prezes, per analogiam, jak w poprzedniej
sprawie, jest osob¹ powszechnie znan¹. S¹d
apelacyjny w Poznaniu w wyroku z 30 kwietnia
2008 r. (I ACa 245/08)48 pogl¹d ten uzna³ za
nietrafny. Czytamy w nim: 

powoda, jako prezesa zarz¹du Spó³dzielni Mie-
szkaniowej „K” w Z. nie mo¿na uznaæ za osobê
powszechnie znan¹ w rozumieniu powo³anego
przepisu [tj. art. 81 ust. 2 pkt 1 pr. aut.] w sytuacji,
gdy kierowana przez niego spó³dzielnia jest jedn¹
z wielu spó³dzielni mieszkaniowych na terenie
miasta.

Dalej s¹d podkreœla, i¿ pozwany wydawca,
powo³uj¹c siê na wyrok S¹du Najwy¿szego
z 12 wrzeœnia 2001 r.

pomija fakt, ¿e pogl¹d ten zosta³ odniesiony do oso-
by, która pe³ni³a funkcjê w jedynej spó³dzielni na
terenie miasta, do której bez ma³a nale¿a³a po³owa
jego mieszkañców. Tymczasem w niniejszej spra-
wie jak to ju¿ wykazano wy¿ej powód jest preze-
sem jednej z wielu spó³dzielni mieszkaniowych po-
³o¿onych na terenie du¿ego miasta. Skar¿¹cy pomi-
ja nadto fakt, ¿e opublikowany wizerunek nie zosta³
wykonany w zwi¹zku z pe³nion¹ przez niego funk-
cj¹ prezesa.

Kolejne, ostatnie ju¿ kryterium rozpowszech-
niania wizerunku osoby powszechnie znanej
bez jej zgody stanowi informacyjny cel publi-
kacji. Warunek ten nie jest wprawdzie zapisany
w ustawie, ale zdaniem przedstawicieli doktry-
ny wynika z wyk³adni celowoœciowej omawia-
nej regulacji49. W konsekwencji jego brak (na-
wet przy zaistnieniu pozosta³ych przes³anek)
skutkowaæ bêdzie bezprawnoœci¹ wszelkich
dzia³añ, które wi¹¿¹ siê z rozpowszechnianiem
podobizny osoby powszechnie znanej, zw³a-
szcza jeœli wizerunek wykorzystano dla celów

47 OSNC 2002/5/68.
48 LEX nr 466419. 
49 Tak: Komentarz do ustawy..., s. 388; T. Grzeszak, Reklama..., s. 12; E. Wojnicka, Ochrona autorskich…, s. 116.



121Prawo do wizerunku w nauce i orzecznictwie s¹dów polskich…

czysto handlowych czy reklamowych50. Dzisiaj
podejœcie to, w zwi¹zku z dokonuj¹c¹ siê ko-
mercjalizacj¹ dóbr osobistych, zyskuje coraz
bardziej na znaczeniu51. 

Podobnie sytuacja kszta³tuje siê w odniesie-
niu do drugiej z okolicznoœci wy³¹czaj¹cych
bezprawnoœæ naruszenia, wskazanej w art. 81
ust. 2 pr. aut. Zgodnie z przywo³an¹ regulacj¹,
zezwolenia nie wymaga upublicznienie podobi-
zny osoby stanowi¹cej jedynie szczegó³ ca³oœci,
takiej jak zgromadzenie, krajobraz, publiczna
impreza. Bior¹c pod uwagê dzia³alnoœæ mediów
zajmuj¹cych siê relacjonowaniem i sprawo-
zdawczoœci¹ ró¿nego rodzaju wydarzeñ, roz-
wi¹zanie to wydaje siê ca³kowicie oczywiste
i uzasadnione. Trzeba jednak pamiêtaæ o dwóch
warunkach. Pierwszym z nich jest to, aby osoba
znajduj¹ca siê na fotografii rzeczywiœcie stano-
wi³a fragment jakiegoœ szerszego spektrum, co
wyklucza takie zabiegi, jak kadrowanie52, wy-
eksponowanie czy powiêkszenie podobizny. Na
pewno jednak realizacja tego zapisu nie wyma-
ga przedstawienia postaci w sposób ca³kowicie
uniemo¿liwiaj¹cy jej rozpoznanie. Wracaj¹c do
sprawy, ju¿ wy¿ej przywo³anej, zwi¹zanej z pu-
blikacj¹ wizerunku skazanego, osadzonego
w zak³adzie karnym, s¹d apelacyjny w Warsza-
wie podkreœli³, i¿ twarz 

powoda w³aœnie ze wzglêdu na 10 sekundowe
zbli¿enie nie mo¿e byæ uznana za element krajo-
brazu, szczegó³ ca³oœci. Nie by³a ona bowiem
fragmentem t³a ilustruj¹cego funkcjonowanie
zak³adu karnego, jak np. oddalone zdjêcie okien
wiêziennych czy ogólny rzut na dziedziniec, na
którym przebywaliby w tym momencie osadze-
ni. Stanowi³a podk³ad filmowy odnosz¹cy siê do
treœci reporta¿u i specjalnie w tym celu wyeks-
ponowany. Takie ujêcie twarzy powoda za krata-
mi nie jest efektem dzia³alnoœci dokumentalnej,
sprawozdawczej, czy informacyjnej. Powód nie

zosta³ sfilmowany niejako przy okazji utrwale-
nia, np. akcji ratunkowej, pracy zak³adu karne-
go, szpitala, czy krajobrazu przyrody – jako ele-
ment, który trudno by³oby pomin¹æ, ale jako
osoba osadzona w tym konkretnym zak³adzie
karnym53.

Drug¹ przes³ankê stanowi informacyjne lub ar-
tystyczne przeznaczenie wizerunku54. Tezê tê
wyraŸnie potwierdzi³ s¹d apelacyjny w War-
szawie w wyroku z 13 stycznia 1999 r.55, pod-
kreœlaj¹c, i¿ nawet wtedy, gdy osoba stanowi
szczegó³ ca³oœci, zezwolenie bêdzie konieczne,
jeœli wizerunek wykorzystuje siê nie w celach
informacyjnych, a jako czo³ówkê programu
(zreszt¹ wykonan¹ przez firmê zewnêtrzn¹ wo-
bec emituj¹cego audycjê). W tym kontekœcie
niezrozumia³e wydaje siê, przywo³ane uprze-
dnio, orzeczenie s¹du apelacyjnego w £odzi
z 28 sierpnia 1996 r., w którym uznano, i¿ u¿y-
cie w celach reklamowych wizerunku osoby
stanowi¹cej szczegó³ ca³oœci mieœci siê w gra-
nicach dozwolenia przewidzianego art. 81 ust.
2 pr. aut56. 

Art. 81 ustawy o prawie autorskim i pra-
wach pokrewnych jest powszechnie przyjmo-
wany jako podstawowy zapis reguluj¹cy do-
puszczalne wyj¹tki, uprawniaj¹ce do dozwo-
lonego rozpowszechnienia wizerunku osoby
portretowanej. Nie jest to jedynak jedyna re-
gulacja, jak¹ w kontekœcie omawianego tema-
tu powinno siê przywo³aæ. Podobne znaczenie
ma bowiem art. 13 ustawy o prawie praso-
wym, który w ust. 3 na rêce prokuratora pro-
wadz¹cego postêpowanie przygotowawcze
lub s¹du prowadz¹cego postêpowanie s¹dowe
przekazuje mo¿liwoœæ udzielenia zgody na
publikacjê wizerunku podejrzanego lub oskar-
¿onego, tworz¹c tym samym kolejn¹ okolicz-
noœæ wy³¹czaj¹c¹ bezprawnoœæ naruszenia 

50 Patrz: wyrok S¹du Najwy¿szego z 27 kwietnia 1977 r., I Cr 127/77, niepublikowany.
51 Patrz na ten temat: M. Czajkowska-D¹browska, Glosa do wyroku…; T. Grzeszak, Glosa do wyroku…; tej¿e,

Reklama... 
52 T. Grzeszak, Reklama..., s. 12; J. Sobczak, Prawo autorskie…, s. 209–210. Patrz tak¿e wyrok S¹du Najwy¿-

szego z 12 wrzeœnia 2002 r., V CKN 440/00.
53 Wyrok S¹du Najwy¿szego z 26 listopada 2003 r., VI ACa 348/03.
54 Patrz: T. Grzeszak, Glosa do wyroku…, s. 318 oraz tej¿e, Reklama..., s. 12.
55 I ACa 1089/98, „Wokanda” 2000, nr 3.
56 Patrz: T. Grzeszak, Glosa do wyroku…, s. 318.
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wizerunku57. Przepis ten stanowi bowiem
uzupe³nienie listy sytuacji, w których, przy
braku zgody osoby przedstawionej na wize-
runku, publikacja jest legalna. Racje przema-
wiaj¹ce za wprowadzeniem tego, kolejnego
ju¿, wyj¹tku od ogólnej regu³y zak³adaj¹cej
zakaz publikacji wizerunku bez przyzwolenia
portretowanego, nie ograniczaj¹ siê do celu
informacyjnego publikacji. Maj¹ te¿ zwi¹zek
z dobrem wymiaru sprawiedliwoœci, niekiedy
bowiem, zw³aszcza na etapie postêpowania
przygotowawczego, opublikowanie zdjêcia
podejrzanego mo¿e byæ pomocne w ustaleniu
œwiadków czy kolejnych ofiar. 

Szczególny charakter maj¹ tak¿e regulacje
zawarte w ustawie o Policji, odnosz¹ce siê do
wykonywania i umieszczania w tzw. albumach
policyjnych zdjêæ sygnalitycznych – utrwalaj¹-
cych podobizny podejrzanych58, oraz zapisy
zawarte w ustawie o sporcie kwalifikowa-
nym59. Ten ostatni akt normatywny w art. 33
ust. 1 zawiera nastêpuj¹cy zapis:

cz³onek kadry narodowej udostêpnia na zasadach
wy³¹cznoœci, swój wizerunek w stroju reprezenta-
cji kraju polskiemu zwi¹zkowi sportowemu, który
jest uprawniony do wykorzystania tego wizerunku
do swoich celów gospodarczych w zakresie wy-
znaczonym przez regulaminy tego zwi¹zku lub
miêdzynarodowej organizacji sportowej dzia³aj¹-
cej w danej dyscyplinie sportu. Z ustêpu drugiego
wynika zaœ, i¿ zawodnik przed zakwalifikowa-
niem do kadry narodowej wyra¿a zgodê na rozpo-
wszechnianie swojego wizerunku w stroju repre-
zentacji kraju w rozumieniu art. 81 ust. 1 ustawy
o prawie autorskim i prawach pokrewnych. 

Wyk³adnia cytowanego przepisu sta³a siê
przedmiotem rozwa¿añ S¹du Najwy¿szego
w wyroku z 16 grudnia 2009 roku (I CSK
160/09)60 wydanym w zwi¹zku ze sporem miê-
dzy pi³karzem wchodz¹cym w sk³ad reprezen-
tacji Polski a Telewizj¹ Polsk¹, która wykorzy-
sta³a jego wizerunek do kampanii reklamowej

w³asnych produktów, na mocy umowy zawar-
tej miêdzy Telewizj¹ Polsk¹ a Polskim Zwi¹z-
kiem Pi³ki No¿nej. Zdaniem s¹du 

ze spe³nieniem hipotezy tego przepisu, tj. zakwali-
fikowaniem zawodnika do kadry narodowej, usta-
wodawca powi¹za³ powstanie na rzecz polskiego
zwi¹zku sportowego prawa do wykorzystania wi-
zerunku kadrowicza w stroju reprezentacji kraju.
Treœci¹ tego prawa jest wiêc mo¿liwoœæ samo-
dzielnego wykorzystywania przez polski zwi¹zek
sportowy wizerunku zawodnika w stroju reprezen-
tanta do w³asnych celów gospodarczych. Korela-
tem tego uprawnienia jest obowi¹zek znoszenia
przez kadrowicza sytuacji, w której jego wizeru-
nek w stroju reprezentanta kraju mo¿e byæ
przedmiotem wykorzystania przez jego federacjê
sportow¹ na zasadach wy³¹cznoœci. 

Dalej czytamy, i¿ 

udostêpnianie wizerunku jest czymœ wiêcej ni¿
wyra¿eniem zgody w rozumieniu art. 81 pr. aut.,
zatem wola zawodnika przynale¿noœci do repre-
zentacji kraju jest równoznaczna z jego zgod¹ na
wykorzystanie wizerunku w granicach okreœlo-
nych w art. 33 ust. 1 ustawy [o sporcie kwalifiko-
wanym]. Z wyk³adni jêzykowej tego przepisu wy-
nika, ¿e zawodnik udostêpnia na zasadach wy-
³¹cznoœci polskiemu zwi¹zkowi sportowemu,
swój wizerunek w stroju reprezentacji kraju, przy
czym zakres jego wykorzystania ustawodawca po-
zostawi³ do okreœlenia zwi¹zkowi sportowemu
w wewnêtrznych aktach organizacyjnych. Ozna-
cza to, ¿e zawodnik nie mo¿e bez zgody polskie-
go zwi¹zku sportowego upowa¿niæ osób trzecich
do wykorzystywania wizerunku w stroju repre-
zentacyjnym. 

Ten obszerny cytat pozwala na wyprowadzenie
kilku wniosków. Po pierwsze – wraz z przyna-
le¿noœci¹ do reprezentacji powstaje domniema-
nie zgody na wykorzystanie wizerunku w stro-
ju reprezentacyjnym. Jeœli nawet kwestie te nie
s¹ regulowane aktem powo³ania do reprezenta-
cji, taki wniosek S¹d Najwy¿szy wyprowadza
z treœci art. 33 ustawy o sporcie kwalifikowa-

57 Szerzej na ten temat M. £oszewska-O³owska, Relacje prasowe z przebiegu procesu karnego – wybrane
aspekty prawne, „Studia Medioznawcze” 2010, nr 2, s. 129 i n.

58 Patrz na ten temat wyrok S¹du Najwy¿szego z 4 czerwca 2003 r., I CKN 480/01, LEX nr 137619.
59 Ustawa z dnia 29 lipca 2005 r., Dz.U. 2005, nr 155, poz. 1298 ze zm.
60 LEX nr 566088. 



123Prawo do wizerunku w nauce i orzecznictwie s¹dów polskich…

nym. Po drugie – zgoda na publikacjê, to¿sama
ze zgod¹ na bycie cz³onkiem kadr narodowej,
nie wymaga ¿adnej formy szczególnej i odrêb-
noœci w zakresie jej wyra¿ania. Po trzecie –
przepis ten dotyczy jedynie wizerunku zawo-
dnika, bêd¹cego cz³onkiem reprezentacji,
w stroju reprezentacji. Po czwarte – eliminuje
mo¿liwoœæ sprzeciwu zawodnika w zakresie
dysponowania jego wizerunkiem we wspo-
mnianym stroju. Analizuj¹c treœæ przywo³ane-
go przepisu, mo¿na zastanawiaæ siê, czy stano-
wi on kolejn¹ okolicznoœæ wy³¹czaj¹c¹ bez-
prawnoœæ naruszenia wizerunku. Niezale¿nie
od zajêtego stanowiska w tej materii, bez-
sprzecznie rozszerza on kr¹g sytuacji,
w których pomimo braku jednoznacznie wyra-
¿onej zgody osoby portretowanej prawo po-
zwala na rozpowszechnienie jej wizerunku i to
tak¿e w celach typowo gospodarczych61. 

Podsumowuj¹c te niekiedy wybiórcze uwa-
gi na temat tego, czym jest wizerunek i jakie
okolicznoœci uchylaj¹ bezprawnoœæ jego rozpo-
wszechnienia (zw³aszcza zaœ publikacji), nale-
¿y zwróciæ uwagê na sam, doœæ skomplikowa-
ny, sposób postrzegania tego szczególnego do-
bra osobistego. Choæ stanowi on wartoœæ stwa-
rzaj¹c¹ stosunkowo najmniejsze problemy de-
finicyjne (w zestawieniu z innymi dobrami
osobistymi), s¹ to jednak pozory. Dobro to mo-
¿emy bowiem postrzegaæ w kilku doœæ charak-
terystycznych aspektach. Sensu stricto – wize-
runek stanowi rozpoznawaln¹ podobiznê danej
osoby fizycznej i w takim te¿ znaczeniu by³ on
traktowany w niniejszej publikacji. Sensu lagro
– bywa on uto¿samiany z renom¹, dobra s³aw¹,
czyli z innym dobrem osobistym, jakim jest
czeœæ cz³owieka. Ten sposób pos³ugiwania siê
analizowanym terminem pozostaje w³aœciwy
dla jêzyka potocznego i innych ni¿ prawo dzie-
dzin nauki.

Jeœli z pojêciem wizerunku uto¿samiamy
rozpoznawaln¹ podobiznê danej osoby fizycz-
nej, to ochronê mo¿na ograniczyæ wy³¹cznie do
sytuacji, kiedy zawiera ona rozpoznawalne rysy

twarzy (czy sylwetki), ale te¿ mo¿na spojrzeæ
na to szerzej i uznaæ, i¿ ochron¹ objête jest
wszystko to, co s³u¿y identyfikacji osoby i ma
zwi¹zek nie tylko z jej wygl¹dem, ale te¿ sposo-
bem poruszania siê, mimik¹ twarzy, gestami itp. 

W koñcu, mówi¹c o wizerunku, musimy so-
bie zdawaæ sprawê z tego, i¿ z jednej strony jest
to samodzielnie chronione dobro, doznaj¹ce
uszczerbku ró¿norakimi publikacjami, bez
zwi¹zku z naruszaniem innych wartoœci62,
z drugiej zaœ – fakt samego naruszenia prawa
do wizerunku (poprzez publikacjê zdjêcia bez
zgody przedstawianego podmiotu) schodzi nie-
kiedy na plan dalszy w sytuacjach, w których
zdjêcie jest tym, co ods³ania personalia (jest jak
podanie imienia i nazwiska w formie graficz-
nej), ale istotê naruszenia prawa stanowi rozbu-
dowana reszta publikacji lub nawet krótki ko-
mentarz o charakterze pomawiaj¹cym lub inge-
ruj¹cym w prywatnoœæ63. W takich sytuacjach,
gdyby nie zdjêcie, mog³oby niekiedy, z braku
identyfikacji, nie dojœæ do naruszenia dobrego
imienia konkretnego podmiotu. Powodowie,
wystêpuj¹c wówczas do s¹dów, zwykle na
kwestiê naruszenia prawa do wizerunku zwra-
caj¹ uwagê w dalszej kolejnoœci, skupiaj¹c siê
przede wszystkim na naruszeniu czci. Po wtóre
– bywa te¿ niekiedy tak, ¿e sama fotografia za-
wiera treœæ, która ma charakter dyskredytuj¹cy
lub ingeruj¹cy w prywatnoœæ. Obraz s³u¿y za-
tem zilustrowaniu np. okolicznoœci z ¿ycia oso-
bistego lub rodzinnego, stanowi¹c p³aszczyznê,
za poœrednictwem której uszczerbku doznaj¹
pozosta³e wartoœci. Ogl¹daj¹c fotografiê, oce-
nia siê, czy to, co na niej jest przedstawione,
stanowi naruszenia innych jeszcze dóbr. Mo¿e
wiêc to byæ cykl zdjêæ, w³aœciwie pozbawiony
komentarza. 

Niniejsza publikacja nie wyczerpuje nie-
zwykle bogatej problematyki zwi¹zanej
z ochron¹ wizerunku w polskim prawie
i orzecznictwie s¹dów krajowych. Jest jedynie
prób¹ odniesienia siê do kilku, istotnych
z punktu widzenia ochrony tego dobra, kwestii.

61 Por. J. Barta, R. Markiewicz, Media a dobra…, s. 113–114.
62 Patrz miêdzy innymi wyrok S¹du Najwy¿szego z 16 kwietnia 2004 r., I CK 495/03.
63 Patrz miêdzy innymi wyrok S¹du Najwy¿szego z 24 stycznia 2008 r., I CSK 319/07, wyrok S¹du Najwy¿-

szego z 8 stycznia 2004 r., I CK 40/03, wyrok s¹du apelacyjnego w Poznaniu z 30 kwietnia 2008 r. (I ACa 245/08).
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Miêdzy innymi, poza zakresem rozwa¿añ po-
zosta³o istotne zagadnienie szczególnego statu-
su wykorzystywanych w kampaniach wybor-
czych wizerunków polityków. Celem opraco-
wania by³o przede wszystkim przedstawienie
tego, jak postrzegane (definiowane) jest to do-
bro, co stanowi jego naruszenie, czym jest zgo-
da i jakie inne okolicznoœci mog¹ usprawiedli-
wiaæ siêgniêcie po cudzy wizerunek bez obawy
naruszania prawa. Kwestie te nie mog¹ byæ
omawiane z pominiêciem, jak¿e istotnego, ale
niekiedy zawieraj¹cego sprzecznoœci, orzecz-
nictwa s¹dów polskich. St¹d te¿ uwaga zosta³a

skupiona w g³ównej mierze na aktualnym do-
robku judykatury. Warto te¿ podkreœliæ, i¿
w omawianej dziedzinie zyskiwaæ bêdzie coraz
bardziej na znaczeniu postêpuj¹ca komercjali-
zacja prawa do wizerunku, zwi¹zana z mo¿li-
woœciami jego gospodarczej eksploatacji. Pro-
blem ten nie zosta³ mo¿e dostatecznie mocno
wyeksponowany w opracowaniu, co nie ozna-
cza umniejszania jego rangi na tle analizowa-
nego tematu. Poza obszarem rozwa¿añ pozo-
sta³a te¿ kwestia roszczeñ zg³aszanych przez
podmioty, których prawo do wizerunku zosta³o
naruszone. 
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Na papierze i na tablecie. 
Zmiany w sektorze czasopism 
w Stanach Zjednoczonych

Alicja Jaskiernia

Chocia¿ lektura magazynów1 nie jest ju¿ dla
Amerykanów tak atrakcyjna, jak niegdyœ,

to jednak specyficzne cechy periodyków –
nade wszystko ich ró¿norodnoœæ i wiêzi z czy-
telnikami – okazuj¹ siê byæ atutami w rywali-
zacji z innymi mediami2. Sektor czasopism
w Stanach Zjednoczonych jest, pomimo kryzy-
su ca³ej prasy drukowanej, w znacznie lepszej
sytuacji ni¿ dzienniki3. Magazyny nadal siê
rozwijaj¹, zarówno pod wzglêdem oferty, jak
i liczby ukazuj¹cych siê tytu³ów. Co roku po-
wstaje oko³o 600 nowych tytu³ów4, chocia¿
w tym samym czasie inne znikaj¹ z rynku lub
przechodz¹ do „drugiego ¿ycia” w sieci, jak
znany magazyn informacyjny „U.S. News &
World Report”, który po 60 latach zamkn¹³ wer-
sjê papierow¹5. Analitycy przewiduj¹, ¿e nast¹-
pi¹ dalsze zamkniêcia tytu³ów, chocia¿
mniejszej skali ni¿ w bardzo niekorzystnych
dla magazynów latach 2008–20096. Przyk³a-
dem pozytywnym mo¿e byæ stabilizacja
i umocnienie pozycji rynkowej ró¿nych rodza-
jów magazynów, nie tylko z kategorii rozrywki
czy poradników, ale te¿ jakoœciowych magazy-
nów opinii, czasopism ekonomicznych i etnicz-

nych. Wydawcy odrabiaj¹ tak¿e straty w do-
chodach z reklamy, spowodowane ich ogrom-
nym odp³ywem w czasie kryzysu ekonomicz-
nego w USA. To najbardziej istotna „jaskó³ka”
dobrych wiadomoœci dla bran¿y, w której w³a-
œnie dochód z reklam, a nie sprzeda¿y egzem-
plarzowej, stanowi nadal g³ówne Ÿród³o przy-
chodów. Znane „globalne marki”, tygodniki
„Time” i „Newsweek”, elitarny „New Yorker”,
ekskluzywny „Vanity Fair” czy kobiecy „Co-
smopolitan”, wk³adaj¹ mnóstwo wysi³ku ju¿
nie tylko w walkê z konkurencj¹, ale w znale-
zienie klucza do nowej rzeczywistoœci. 

Kondycja ogólna sektora: nak³ady
spadaj¹, zyski z reklam rosn¹
W 2010 r. sytuacja sektora magazynów popra-
wi³a siê, zarówno jeœli chodzi o wskaŸniki do-
chodów z reklamy, jak i pod wzglêdem nak³a-
dów. Nast¹pi³o zahamowanie tempa spadków
nak³adów z 2,2 proc. w 2009 do 1,5 proc.
w 2010 r. Poprawi³y siê ogólne wyniki sprzeda-
¿y czasopism w prenumeracie, gdzie spadki s¹
trochê mniejsze (1,1 proc.), czyli identyczne,
jak w 2009 r. Najtrudniejsza sytuacja panuje

1 Na temat ró¿nych definicji pojêcia „magazynu” zob. B. Golka, System medialny Stanów Zjednoczonych, War-
szawa 2004, s. 175–177.

2 Tam¿e, s. 180–181. 
3 A. Jaskiernia, Od „New York Timesa” do „Huffington Post”. Przemiany w systemie prasowym USA, „Studia

Medioznawcze” 2011, nr 3, s. 41–59.
4 M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America. An Interpretative History of the Mass Media, 9th

ed., Boston 2000, s. 563. 
5 J.W. Peters, U.S. News & World Report to End Monthly Publication, www.nytimes.com/2010/11/06/busi-

ness/media/06mag.html [wszystkie publikacje internetowe, cytowane w artykule, by³y dostêpne w styczniu 2012 r.].
6 D. Vasquez, How magazines are coping in hard times, www.medialifemagazine.com/artman2/publish/Maga-

zines_22/How-magazines-are- coping-in-hard-times.asp. 
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nadal w sprzeda¿y bezpoœredniej. Nie dotyczy
to wprawdzie ca³ej bran¿y, bo wzros³a na przy-
k³ad sprzeda¿ detaliczna niektórych czasopism,
jak „Vogue”, „House Beautiful” czy „Fortune”.
Dla wydawców nadal licz¹ siê jednak g³ównie
prenumeratorzy, jako lojalni, a nie impulsywni
klienci. Poœród liderów sprzeda¿y bezpoœre-
dniej znajduj¹ siê d³ugo obecne na rynku tytu-
³y, co œwiadczy o ci¹g³ym zainteresowaniu i si-
le przyci¹gania znanej marki prasowej7. 

Nak³ady i wyniki sprzeda¿y
Po dwóch latach kryzysu w 2010 r. w sektorze
czasopism nast¹pi³o pewne o¿ywienie. Nak³ady
wprawdzie nadal spadaj¹, ale sytuacja nie jest
ju¿ tak dramatyczna. Co wiêcej, lekkie spadki
nie przek³adaj¹ siê na analogiczne spadki docho-
dów z reklamy. Wed³ug danych Audit Bureau of
Circulations nak³ad ca³kowity 418 najwa¿niej-
szych czasopism po I pó³roczu 2011 r. wyniós³
ponad 29,8 mln egz. w stosunku do 32,8 mln
z analogicznego okresu z 2010 r.8, co oznacza
spadek o 3 mln w ci¹gu roku. Co wiêcej, wy-
dawcy nie s¹ wcale sk³onni do zwiêkszania na-
k³adów, a czasem wrêcz decyduj¹ siê na ich re-
dukcjê. Wynika to z zasady refundowania rekla-
modawcom opieraj¹cych siê przy zakupie po-
wierzchni reklamowej na wynikach sprzeda¿y,
ró¿nicy w zak³adanej i osi¹gniêtej efektywnoœci
reklamy, wynikaj¹cej z planowanego i rzeczywi-
œcie uzyskanego wyniku sprzeda¿y9. 

Spadek sprzeda¿y bezpoœredniej jest jed-
nak sygna³em ostrzegawczym dla bran¿y. Wy-
niós³ on a¿ 9,15 proc. w I pó³roczu 2011 r. w sto-
sunku do poziomu z analogicznego okresu
w 2010 r. i by³ najwy¿szy od dwóch ostatnich
lat i podobny do bardzo z³ego 2009 r. (9,1
proc.), kiedy to ca³a bran¿a amerykañskich

mediów odczu³a najbardziej ekonomiczne
skutki recesji10. Pesymistyczny dla sektora jest
te¿ fakt, ¿e odbiorcy nauczyli siê znajdowaæ
szczególnie interesuj¹ce ich treœci, tradycyjnie
bêd¹ce domen¹ czasopism, jak plotki, ¿ycie
celebrytów i sport, w internecie. To, czym sta-
raj¹ siê zwabiæ klienta wydawcy na ok³adkach
czasopism, odbiorca znajduje teraz bez wysi³-
ku i czêsto nadal za darmo, po kilku klikniê-
ciach, w sieci.

Trendy wzrostowe odnotowa³y magazyny
typu general interest, czasopisma ekonomicz-
ne, a tak¿e tygodniki informacyjne, chocia¿ ta
ostatnia kategoria tkwi w swoistym do³ku ze
wzglêdu na katastrofalne wyniki sprzeda¿y
„Newsweeka” w 2010 r. (spadek nak³adu
o 31,6 proc.), pomimo stabilizacji pozosta³ych
tytu³ów11. 

Wraz z postêpuj¹c¹ erozj¹ sprzeda¿y maga-
zynów od po³owy l. 90. oraz znacz¹cym spad-
kiem wp³ywów z reklam od 2008 r. – wydaw-
cy zostali postawieni przed koniecznoœci¹ usta-
wicznego balansowania miêdzy efektywnoœci¹
reklam a wysi³kiem w utrzymaniu nak³adów,
co jest niezbêdne dla ich efektywnoœci ekono-
micznej. St¹d tak istotna jest kwestia subskryp-
cji, wspieranej przez rozmaite bonusy i zachê-
ty, które czêsto jednak¿e poch³aniaj¹ du¿¹
czêœæ zysków wydawców.

Reklama
Rok 2010 by³ zdecydowanie ³askawszy dla
sektora magazynów ni¿ poprzednie dwa lata.
Liczba sprzedanych stron ustabilizowa³a siê
i wydaje siê, ¿e tak dramatyczne spadki, jak
o jedn¹ czwart¹ w 2009 r., sektor ma ju¿ za
sob¹12. Najbardziej obiecuj¹cy jest fakt, ¿e
roœnie liczba kategorii reklamodawców

7 N. Ives, Magazines’ Newsstand Struggles Continue, but Not Without Bright Spots, http://adage.com/artic-
le/mediaworks/magazines-newsstand-struggles-continue/148671/.

8 Magazines: By the Numbers. State of the News Media 2011. An Annual Report on American Journalism. Pew
Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/magazines-essay/data-page-4.

9 Tam¿e.
10 T. Fitzgerald, Niche titles dominate circulation gainers, www.medialifemagazine.com/artman2/publish/Ma-

gazines_22/Niche-titles-dominate-circulation-gainers.asp.
11 Magazines: By the Numbers…
12 B. Johnson, Revenue Is Seeing Single-Digit Growth This Year Following 2009’s 3,8% Decline, „Advertising

Age” 16 Feb., 2011.
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(w 2010 r. z 7 do 12). Widaæ te¿ skutki pew-
nego o¿ywienia w gospodarce amerykañskiej,
w tym w przemyœle motoryzacyjnym, który
zawsze stanowi³ istotne Ÿród³o dochodów
czasopism. 

Najwy¿szy dochód z reklam osi¹gnê³y
w I pó³roczu 2011 r., w porównaniu z analo-
gicznym okresem 2010 r., tradycyjnie ju¿ cza-
sopisma plotkarskie i „celebryckie” oraz ma-
gazyny luksusowe typu „Vogue”, „Sports Illu-
strated” czy „Vanity Fair”13. Ale ju¿ trend dla
czasopism kobiecych typu poradnikowego nie
jest wcale korzystny i ten zwykle dochodowy
sektor wykazuje tendencje spadkowe14. Poza
nielicznymi wyj¹tkami, jak „O, The Oprah
Magazine” czy „Martha Stewart Living”, sek-
tor odnotowa³ œredni spadek dochodów z re-
klam o 5,3 proc. Taka sytuacja zaskoczy³a ana-
lityków, poniewa¿ w ostatnich latach kategoria
poradników radzi³a sobie lepiej ni¿ reszta
bran¿y. Jednakowo¿ s¹dzi siê, ¿e trend ten mo-
¿e siê szybko odwróciæ, poniewa¿ czasopisma

te z regu³y maj¹ bardzo lojalne audytoria czy-
telnicze.

Sukcesy za to odnotowa³y magazyny typu
general interest czy te¿ czasopisma ekono-
miczne15. Miesiêcznik „National Geographic”
zwiêkszy³ powierzchniê reklamow¹ w I pó³ro-
czu 2011 r. a¿ o jedn¹ czwart¹, podobnie jak
ekonomiczny tygodnik „Bloomberg Business
Week”. Reklamowy wzrost dotyczy tak¿e ma-
gazynów muzycznych (19,8 proc.) czy poœwiê-
conych rekreacji (20,6 proc.). Muzyczny „Rol-
ling Stone” w pierwszym kwartale 2011 r. zwiêk-
szy³ liczbê stron reklamowych a¿ o 71 proc., co
jest fenomenalnym osi¹gniêciem w nie³atwych
dla prasy drukowanej czasach. Inn¹ wa¿n¹ ka-
tegori¹ dobrze radz¹c¹ sobie w ogólnym zasto-
ju bran¿y s¹ magazyny ró¿nego typu przezna-
czone dla spo³ecznoœci latynoskiej (tzw. Hispa-
nic magazines), w których liczba stron rekla-
mowych wzros³a w analogicznym okresie
o 18 proc., z dobrymi rokowaniami na przy-
sz³oœæ16. 

13 B. Cromwell, At last, business…
14 Tam¿e.
15 Tam¿e.
16 Tam¿e.

Tabela 1. Dochody z reklam czasopism: najbardziej dochodowe w danej kategorii.
Porównanie I pó³rocza 2011 r. do I pó³rocza 2010 r.

Tytu³ Kategoria Dochód Dochód Zmiana 
czasopism w I pó³roczu 2011 r. w I pó³roczu 2010 r. w proc.

w mln dol. w mln dol
„People” rozrywka/celebryci 503,4 502,4 0,2
„Better Homes 
& Gardens” poradniki 357,7 400,9 –10,8
„Good House-
keeping” poradniki 248,6 262,3 –5,2
„Sports Illustrated” sport 283,8 273,0 3,9
„Time” informacyjne 203,9 183,3 11,2
„Cosmopolitan” uroda/porady 183,4 179,1 2,4
„Vogue” moda 169,9 146,1 16,3
„Vanity Fair” general interest / lifestyle 114,1 99,6 14,5
„Forbes” biznes/finanse 111,7 108,8 2,6
„Shape” zdrowie i fitness 110,253 105,430 4,6
„GQ” dla panów 74,810 71,063 5,3

�ród³o: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-Out for News Weeklies. State of the
News Media 2011. An Annual Report on American Journalism, Pew Research Center’s Project for Excellen-
ce in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/magazines-essay.
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Dochodowoœæ bran¿y
Prognozy przewiduj¹, ¿e dochodów sektora
magazynów – zarówno ze sprzeda¿y, jak i z re-
klam – nie bêd¹ spektakularnie wy¿sze ni¿
w latach ubieg³ych. Oczekuje siê jednoczeœnie,
¿e do 2012 r. spadek dochodów zostanie zaha-
mowany, ograniczony do pu³apu 1,3 proc. Z³a
passa zosta³a prze³amana, ale tylko pod wzglê-
dem skali spadków: w 2009 r. by³o to 13 proc.,
w 2010 r. 4 proc.17 Pomys³em na osi¹gniêcie ta-
kiego rezultatu jest g³ównie generowanie wiêk-
szego dochodu bezpoœrednio od klientów, co –
maj¹c na uwadze spadaj¹c¹ sprzeda¿ – wyra-
Ÿnie zmierza do podwy¿ek cen sprzeda¿y jed-
nostkowej egzemplarzy oraz prenumeraty. Re-
gu³¹ staje siê wykorzystywanie marki czasopi-
sma do innych celów biznesowych. Strategie
mog¹ obejmowaæ szeroki zakres us³ug – od
sprzeda¿y gad¿etów online, poprzez poradnic-
two, marketing i rozmaitego typu konsulting.
Korporacja Hearst Magazines zakupi³a ju¿
w podobnym celu firmê marketingow¹ iCros-
sing oraz og³osi³a wejœcie w sprzeda¿ detalicz-
n¹ w internecie w partnerstwie ze znan¹ sieci¹
handlow¹ JC Penney18.

Dochody najwiêkszych wydawców czaso-
pism, aczkolwiek nadal imponuj¹ce, nie s¹ ju¿
tak stabilne jak niegdyœ. Time Inc., ramiê wy-
dawnicze wielkiego koncernu Time Warner,
i zarazem najwiêkszy wydawca czasopism
w USA (m.in. „Time”, „People”, „InStyle”),
og³osi³ spadek dochodów za 2010 r. o 1,66 proc.
Dzia³ wydawniczy koncernu pozostaje jednak¿e
dochodowym biznesem, przynosz¹cym ogromne
zyski w³aœcicielom (515 mln dol. w 2010 r.)19.

Meredith National Media Group, wydawca po-
pularnych poradników „Better Homes and Gar-
dens” i „Family Circle”, zanotowa³ zysk w wy-
sokoœci 167 mln dol. – o 11 proc. wy¿szy ni¿
w 2009 r.20 Wydawcy magazynów staraj¹ siê
byæ bardziej konkurencyjni, dbaj¹ o koszty
i ju¿ teraz wprowadzaj¹ nowe rozwi¹zania,
w tym zwi¹zane z obecnoœci¹ w sieci, w której
upatruje siê znacz¹cego wzrostu dochodów do
2014 r.21 Tymczasem, podobnie jak w sektorze
dzienników, przeprowadzaj¹ oni ciêcia ko-
sztów, m.in. w 2010 r. zmniejszaj¹c zatrudnie-
nie w redakcjach o 5,8 proc. „Cztery najwiêk-
sze korporacje sektora, czyli Time Inc., Mere-
dith, Condé Nast i Hearst, przesz³y tak¿e zna-
cz¹ce zmiany o charakterze personalnym
w strukturach zarz¹dczych firm”22. 

Czasopisma opinii. 
Tygodniki informacyjne, 
magazyny elitarne i ekonomiczne

Tygodniki informacyjne. „Time” kontra
„The Economist”
Sytuacja poszczególnych tytu³ów w sektorze
masowych tygodników informacyjnych (news
magazines) w ci¹gu ostatnich dwóch lat wykla-
rowa³a siê na tyle, ¿e jasne jest jedno: zwyciêz-
c¹ zostaje tygodnik „Time” z nak³adem ponad
3,2 mln egz.23 Jego najwiêksi konkurenci, czy-
li „Newsweek”24 i „U.S. News & World Re-
port” nie mog¹ nawet marzyæ o odzyskaniu
dawnych pozycji. Ten drugi w koñcu zaprzesta³
wysi³ków na rzecz utrzymania wersji drukowa-
nej. Po trwaj¹cym wiele dekad niezwykle za-

17 Tam¿e.
18 A. Palmer, JC Penney partners with Hearst on e-commerce site launches, „Direct Marketing News” Nov. 12,

2010, www.dmnews.com/jc-penney-partners-with-hearst-on-e-commerce-site-launches/article/190720/.
19 Time Warner, Annual Report 2010, s. 101, http://media.corporate-ir.net/media_files/irol/70/70972/Request-

AR2010.pdf.
20 J. Fell, Meredith Fiscal Year-End Marks Return to Earnings Growth, „Folio” July 29, 2010, www.folio-

mag.com/2010/meredith-s-fiscal-year-end-marks-return-earnings-growth
21 Magazines: By the Numbers….
22 J.W. Peters, In Magazine World, a New Crop of Chiefs, /www.nytimes.com/2010/11/29/business/me-

dia/29mag.html.; J. Fell, For Consumer Publishing Execs Times are Changing, http://www.foliomag.com/2010/
consumer-publishing-execs-times-are-changing.

23 Na temat historii tygodnika „Time” zob. M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America...,
s. 332–334.

24 Tam¿e, s. 334.
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ciêtym wyœcigu tygodników „Time” i „New-
sweek”, oba zdecydowa³y siê w pewnym mo-
mencie przerwaæ rywalizacjê o nak³ady i zre-
dukowaæ je, rezygnuj¹c z dalszego obni¿ania
cen sprzeda¿y25. „Newsweek”, który straci³
w trakcie dekady 2000–2010 po³owê nak³adu
(spadek z 3 mln egz. do pó³tora w 2010 r.), zo-
sta³ sprzedany przez Washington Post Compa-
ny za symbolicznego dolara magnatowi sprzê-
tu stereofonicznego Sidneyowi Harmanowi26.
Po krótkim okresie bezskutecznego poszukiwa-

nia wydawcy funkcjê tê objê³a Tina Brown, by-
³a redaktorka „Vanity Fair” i dziennikarska ce-
lebrytka, wydawca portalu „The Daily Beast”,
z którym po³¹czy³ siê szacowny tygodnik27.

Oprócz wspomnianych ju¿ odwiecznych
rywali, czyli „Time’a” i „Newsweeka”, coraz
lepsz¹ pozycjê na rynku USA zajmuje brytyjski
„The Economist”. Dobre wyniki sprzeda¿y
oraz wy¿sze dochody z reklamy zanotowa³y
ostatnio tak¿e jakoœciowe magazyny opinii,
okreœlane jako niszowe28, takie jak „New Yor-

Wykres 1. Nak³ady magazynów informacyjnych w latach 2000–2010 (w mln egz.)

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie danych z raportów PEW: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moo-
re, Magazines: A Shake-Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on Ameri-
can Journalism, Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateoftheme-
dia.org/2011/magazines-essay; Magazines: By the Numbers. State of the News Media 2011. An Annual Re-
port on American Journalism. Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthe-
media.org/2011/magazines-essay/data-page-4.   

25 H. Kurtz, Thinner Time Magazine Still Manages to Stand Out, www.washingtonpost.com/wp-dyn/content/ar-
ticle/2010/08/29/AR2010082902749.html.

26 „Newsweek” w 2010 r. zosta³ zakupiony od Washington Post Company za 1 dolara (i z 47 mln dol. d³ugu)
przez firmê Sidneya Harmana, www.washingtonpost.com/local/obituaries/arts-patron-industrialist-sidney-harman-
dies-at-92/2011/04/13/AFj2Y1YD_story_2.html. Por. te¿ na ten temat: http://stateofthemedia.org/2011/magazines-
essay/#newsweek.

27 Newsweek and The Daily Beast Combine, www.thedailybeast.com/blogs-and-stories/2010-11-12/newsweek-
daily-beast-merge-announcement/.

28 Kategoria magazynów okreœlonych jako „niszowe” jest wyró¿niona w raporcie: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel,
P. Moore, Magazines: A Shake-Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on Ameri-
can Journalism, Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/ma-
gazines-essay.
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ker” i „The Atlantic”. W 2010 r. œrednia spad-
ków nak³adów dla tej kategorii czasopism wy-
nios³a 8,9 proc., przy czym nale¿y zaznaczyæ,
¿e poci¹gn¹³ j¹ w dó³ g³ównie olbrzymi spadek
nak³adu „Newsweeka”, który wyniós³ a¿ 31,6
proc. Sprzeda¿ detaliczna magazynów infor-
macyjnych równie¿ s³abnie, st¹d perspektywy,
pomimo zahamowania spadków nak³adów, nie
daj¹ nadziei na radykaln¹ poprawê sytuacji29.

Wydawcy poszukuj¹ nowych dróg dotarcia
do czytelników oraz nowej filozofii dzia³ania
z zastosowaniem zró¿nicowanych systemów fi-
nansowania. Magazyny informacyjne musz¹
zrezygnowaæ z modelu dzia³ania biznesowego,
w której liczy³o siê klientów, i przejœæ na mo-
del, w którym „klient siê liczy”, twierdzi Samir
Husni, dyrektor Magazine Innovation Center
z Uniwersytetu Missisipi. Uwa¿a on, ¿e postê-
puj¹ca fragmentacja audytoriów czytelniczych
oznacza odejœcie od masowoœci jako nadrzêd-
nej wartoœci na wspó³czesnym rynku magazy-
nów30. Taka filozofia myœlenia znajduje
odzwierciedlenie choæby w losach masowego
tygodnika informacyjnego „Newsweek”, który
przez lata konkurowa³ z jednej strony z „Ti-
me’m”, nastawionym bardziej na reporta¿,
a z drugiej z „The Economist”, tygodnikiem
ekonomicznym i bardziej elitarnym, skierowa-
nym do wyselekcjonowanej publicznoœci.
„Newsweek” jest obecnie wielkim przegranym
tego wyœcigu. W 2007 r. „Economist” mia³ jed-
n¹ czwart¹ nak³adu „Newsweeka”, ale sprzeda-
wa³ o 22 proc. wiêcej stron reklamowych
i osi¹ga³ 3 razy wiêkszy dochód przypadaj¹cy
na 1 egzemplarz. Teraz „Newsweek” poszuku-
je w³asnej unikatowej oferty, ma byæ bardziej
elitarny i bli¿szy formule „The Economist” ni¿
„Time”. Zawartoœæ ma byæ kreowana przez
znane nazwiska i rzeszê korespondentów. Na

razie nowa strategia nie przynios³a spodziewa-
nych rezultatów. „Newsweek”, który skrêci³,
w opinii wielu obserwatorów, bardzo na lewo,
jednoczeœnie stawiaj¹c na kolumny z opiniami
oraz esejami, przegra³31. Problem nowego wy-
dawcy stanowi¹ te¿ konieczne ciêcia kosztów
redakcyjnych, które nie sprzyjaj¹ szeroko za-
krojonej rewitalizacji. W koñcu nale¿y te¿
przekonaæ subskrybentów, aby zap³acili 40 dol.
zamiast dotychczasowych 20 dol. rocznie za ty-
godnik32. 

Z batalii o pozycjê rynkow¹ i lojalnoœæ czy-
telników po raz kolejny zwyciêsko wychodzi
„Time” i to on jest zdecydowanym liderem sek-
tora masowych periodyków informacyjnych,
zreszt¹ nieprzerwanie w blisko 80-letniej histo-
rii istnienia33. W Stanach Zjednoczonych nazy-
wa siê go „ostatnim z wielkich tygodników in-
formacyjnych”34. Redaktor naczelny tygodnika
Richard Stengel przyczyny dobrej kondycji pi-
sma upatruje w tym, ¿e „naprawiano dach je-
szcze wtedy, kiedy œwieci³o s³oñce”35. Twierdzi
on, ¿e „Time” poza tym jest „kategori¹ sam
w sobie”, a sukces osi¹ga poprzez podsycanie
sta³ego „apetytu” na powa¿ne dziennikarstwo,
odchodz¹c od formu³y „tematu ok³adkowego”,
która od zawsze by³a jego znakiem firmo-
wym36. I chocia¿ tzw. cover story, czêsto z wi-
zerunkiem celebryty, nadal jest stosowana,
choæby w celu rozniecania debaty publicznej
wokó³ wa¿nych tematów, to jednak strategia re-
dakcyjna zasadniczo siê zmieni³a. „Time” po-
rzuca tradycyjne podsumowania tygodnia,
które w cyfrowym œwiecie by³yby tak nieadek-
watne, jak próba powrotu do czasów Henry Lu-
ce’a37, na rzecz analitycznego reporta¿u (re-
ported analysis) z jasn¹ tez¹ i punktem widze-
nia, czêsto o ideologicznym zabarwieniu. Wy-
korzystuj¹c zasoby w³aœciciela, czyli Time

29 Dane Audit Bureau of Circulation z 2010 r., [w:] tam¿e.
30 Tam¿e.
31 H. Kurtz, Thinner Time…
32 K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-Out…
33 Zob. B. Golka, System medialny..., s. 189–192.
34 D. Folkenflik, „Time” Magazine: The Last of the Big Newsweeklies, NPR, June 23, 2010, www.npr.org/tem-

plates/story/story.php?storyId=127984202.
35 H. Kurtz, Thinner Time…
36 Tam¿e.
37 Jeden z za³o¿ycieli „Time’a”, zob. M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America..., s. 332–333.
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Warner, Stengel organizuje presti¿owe wyda-
rzenia, jak choæby konferencjê w Po³udniowej
Afryce, zorganizowan¹ wspólnie z CNN i ma-
gazynem „Fortune”, z udzia³em Billa Clintona,
czy partnerstwo podczas presti¿owych imprez
w Hollywood38. Time.com oferuje stale aktua-
lizowan¹ informacjê, kolekcjê linków oraz blo-
gi najlepszych dziennikarzy, którzy maj¹ za-
trzymaæ odwiedzaj¹cych przed odp³yniêciem
do konkurencji w sieci.

Jednym z liderów sektora tygodników opinii
w USA staje siê brytyjski „The Economist”,
który w trakcie ostatniej dekady zwiêkszy³ sprze-
da¿ o 130 proc. do ponad 830 000 egz., pomimo
¿e koszt jednego egzemplarza wynosi 6,99 dol.,
a rocznej subskrypcji 127 dol. Dla porównania:
analogiczne koszty zakupu egzemplarza „Ti-
me’a” wynosz¹ 4,99 dol. w sprzeda¿y detalicz-
nej, a rocznej subskrypcji zaledwie 30 dol. „The
Economist” to pismo oszczêdne w formie, bez
wyszukanej makiety, stawiaj¹ce na inteligentn¹
debatê, któremu uda³o siê stworzyæ elitarny klub
czytelników39. Powodów tego sukcesu upatruje
siê w swoistej modzie na czytanie pisma przez
osoby, które pragn¹ czerpaæ wiedzê o global-
nej ekonomii z wiarygodnego, ale te¿ ze „snobi-

stycznego” Ÿród³a, co nazywane bywa „efektem
trencza Burberry”40. Celem magazynu jest
inicjowanie debaty na tematy ekonomiczne,
w której nastêpuje – jak uj¹³ to obrazowo redak-
tor naczelny John Micklethwait – nieuchronne
starcie „miêdzy inteligencj¹, która pcha nas na-
przód, a ignorancj¹, która zatrzymuje postêp”41.
Sukces wœród audytoriów czytelniczych „oraz
tak¿e reklamodawców amerykañskich dobrze
wró¿y przysz³oœci tygodnika na rynku USA. 

Magazyny elitarne (niszowe)
Sektor elitarnych magazynów opinii (jakoœcio-
wych, niszowych)42, do których zalicza siê
przede wszystkim „The New Yorker” i „The
Atlantic” oraz kilka innych czasopism, skiero-
wanych do bardziej wymagaj¹cego odbiorcy,
charakteryzuje w ostatnich latach pozytywny
trend zw³aszcza w przyroœcie liczby stron
reklamowych. Dla tych tytu³ów widmo drama-
tycznej recesji z roku 2008 wydaje siê ju¿ tyl-
ko wspomnieniem. 

Czasopisma opinii, czêsto o wyraŸnej linii
ideologicznej, jako wa¿ny uczestnik debaty pu-
blicznej, nie unikaj¹ tak¿e zajmowania pozycji
stricte ideologicznych czy te¿ partyjnych. Tak¹
lini¹ podzia³u w 2010 r. by³y g³ównie opinie

Tabela 2. Dochody z reklam tygodników informacyjnych: porównanie I pó³rocza 2010 i 2011 r. 

Tytu³ I pó³rocze 2011 r. I pó³rocze 2010 r. Zmiana w proc.
w mln dol. w mln dol.

„Economist” 61,7 57,0 8,3 
„Newsweek” 59,1 78,1 –24,3 
„The Week” 24,8 19,5 27,3 
„Time” 203,9 183,3 11,2 
Ca³kowity dochód 
sektora w dol. 349,6 337,9 3,4

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie danych z raportu PEW: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore,
Magazines: A Shake-Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on American
Journalism, Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/ma-
gazines-essay.

38 J.W. Peters, In Magazine World, a New Crop of Chiefs, www.nytimes.com/2010/11/29/business/me-
dia/29mag.html.

39 B. Poulet, Œmieræ gazet i przysz³oœæ informacji, Wo³owiec 2011, s. 241.
40 W oryginale brzmi: „The Burberry-raincoat factor”, [w:] K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines:

A Shake-Out…
41 A conversation with Matt Flannery, www.economist.com/blogs/newsbook/2011/10/innovation-awards.
42 Zob. M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America..., s. 562–563.
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opowiadaj¹ce siê za lub przeciwko prezydento-
wi Barakowi Obamie. Pozycjê informacyjnego
czasopisma na pok³adzie prezydenckiego sa-
molotu Air Force One straci³ w zwi¹zku z tym
konserwatywny „The New Republic”43,
podró¿uj¹cy z prezydentem Georgem W. Bu-
shem, na rzecz „The Week”44. Tygodnik pre-
zentuj¹cy w skondensowanej formie przegl¹dy
wydarzeñ, komentarze na ró¿ne tematy, od po-
lityki poprzez technologie do nauki i kultury,
sta³ siê bardzo popularny i ma obecnie stabilny
nak³ad na poziomie 0,5 mln egz.45 Wspomnia-
ny „The New Republic” odnotowa³ tak¿e
wzrost nak³adu o 6,7 proc. 

Elitarne miesiêczniki „The Atlantic” i „The
New Yorker”46 równie¿ odnios³y sukces wœród
reklamodawców oraz – choæ nieco mniejszy –
wœród czytelników. Pierwszy z nich zanotowa³
najwiêkszy wœród magazynów informacyjnych
wzrost liczby reklam (o 24 proc.) oraz drugi, po
„The Economist”, wzrost nak³adu (o 1,3 proc.)
do 834 000 egz. To pozwoli³o mu – po raz
pierwszy od dekady – osi¹gn¹æ zysk w wyso-
koœci 1,8 mln dol. Zgodnie z zapowiedziami
wydawcy Atlantic Media, miesiêcznik bêdzie
dalej budowa³ strategiê wokó³ znanej marki,
obecnej na rynku od 1857 r., kieruj¹c teraz eks-
pansjê do internetu. Strona atlantic.com
w 2010 r. odnotowa³a prawie 1,7 mln odwie-
dzin miesiêcznie, dwa razy wiêcej ni¿ „The
Economist”, i przynios³a wydawcy 40 proc. ca-
³ego zysku z reklamy47.

Powodów do zmartwienia nie ma tak¿e
Condé Nast – wydawca „The New Yorkera”,
którego nak³ad i sprzeda¿ nieco spad³y, za to
wzros³y dochody z reklam, w tym z popular-
nej strony internetowej (ok. 0,5 mln odwie-
dzin miesiêcznie). Koncern osi¹ga w zwi¹z-

ku z tym zyski, powiêkszone o dochód ze
sprzeda¿y prawie 1 mln nak³adu papierowe-
go48.

Magazyny ekonomiczne
Sektor czasopism biznesowych i finansowych
wyró¿nia dobra kondycja w porównaniu z po-
zosta³ymi kategoriami. Jest on jedyny,
w którym wzros³a liczba reklam oraz nak³ady
w pierwszym pó³roczu 2011 r. w porównaniu
z analogicznym okresem w 2010 r.49 Wed³ug
Publishers Information Bureau liczba stron
reklamowych posz³a w górê œrednio o 5 proc.,
czyli 0,3 proc. wy¿ej ni¿ innych kategorii ma-
gazynów. Ale i on doœwiadczy³ skutków kry-
zysu w trakcie ostatniej dekady, kiedy to cza-
sopisma ekonomiczne straci³y po³owê re-
klam, a prawie tuzin wydawnictw zniknê³o
z rynku. Obecnie niektóre z nich powracaj¹.
Wzrosty nak³adów i dochodów to zaledwie
pocz¹tek odrabiania strat po dramatycznych
ciêciach w bud¿etach reklamowych bran¿y fi-
nansowej, ubezpieczeniowej oraz nierucho-
moœci ostatnich kryzysowych lat w gospodar-
ce USA. Obecnie liczba reklam pochodz¹-
cych od banków, firm inwestycyjnych, ubez-
pieczeniowych, konsultingowych, które
próbuj¹ dotrzeæ do czytelników zaintereso-
wanych tematyk¹ biznesow¹ i finansow¹, jest
ogromna. Pierwsza pi¹tka czasopism ekono-
micznych osi¹ga wysokie nak³ady przekra-
czaj¹ce 700 000 egz., z czego zdecydowana
wiêkszoœæ rozchodzi siê w prenumeracie.
W sprzeda¿y detalicznej przoduj¹ „Fast Com-
pany”, „Entrepreneur” i „Harvard Business
Review”, ale i tak stanowi ona zaledwie u³a-
mek ca³kowitego ich nak³adu, czyli niewiele
ponad 35 000 egz.

43 Tam¿e, s. 563.
44 „The Week” zosta³ za³o¿ony w 1995 r. w Wielkiej Brytanii, amerykañska edycja wychodzi od 2001 r.,

www.theweek.co.uk/about-us; http://en.wikipedia.org/wiki/The_Week.
45 K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-Out…
46 M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America..., s. 562–563.
47 K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-Out…
48 Tam¿e.
49 B. Cromwell, At last, business…
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Przyk³adem niew¹tpliwego sukcesu mo¿e
byæ magazyn „Bloomberg BusinessWeek”50,
który obecny w³aœciciel Bloomberg odkupi³
dwa lata temu od McGraw-Hill, kiedy pismo
wykazywa³o straty. Teraz osi¹gnê³o 15,8 proc.
wzrostu dochodów z reklam i jest na drugim
miejscu po „Fast Company” (wzrost o 17,1
proc.) w tej kategorii. „BusinessWeek” zajmu-
je obecnie drug¹ pozycjê po „Forbes” pod
wzglêdem sprzeda¿y powierzchni reklamowej.
Miesiêcznik z nak³adem ponad 900 000 egz.
jest w tej chwili drugim najlepiej sprzedaj¹cym
siê czasopismem ekonomicznym w USA, po
miesiêczniku „Forbes” i przed „Fortune”. To,
¿e segment czasopism podejmuj¹cych tematy-
kê ekonomiczn¹ jest ci¹gle otwarty, œwiadcz¹
sukcesy „Inc.”51 i „Fast Company”52 – maga-
zynów wprowadzonych na rynek odpowiednio
w 1979 i 1995 r., adresowanych do przedsiê-
biorców amerykañskich, oferuj¹cych dwóm
milionom klientów ró¿norodn¹ zawartoœæ na
papierze i w sieci53.

Magazyny ogólne (general interest),
kobiece i etniczne
Poœród kilkunastu tysiêcy periodyków54

w USA oko³o 3000 to magazyny typu ogólne-
go (general interest), które w odró¿nieniu do
czasopism typu special interest przeznaczo-
nych dla bardzo wyselekcjonowanych grup, ce-
chuj¹ siê szerok¹ i „otwart¹” tematycznie ofer-
t¹, wysokimi nak³adami oraz regu³¹ „wiêksze
jest lepsze”55. Obecna fragmentacja audyto-
riów czytelniczych boleœnie zweryfikowa³a tê
zasadê, co odczuwaj¹ zw³aszcza wielkie nie-
gdyœ magazyny, kierowane do bli¿ej nieozna-
czonej publicznoœci.

Wœród najlepiej sprzedaj¹cych siê magazy-
nów typu general interest56 od lat na czele listy
pozostaj¹ wydawnictwa stowarzyszenia amery-
kañskich emerytów AARP, czyli „The Modern
Maturity” (AARP The Magazine), z nak³adem
w wysokoœci oko³o 24 mln oraz „AARP Bulle-
tin”, które prawie w ca³oœci rozpowszechniane
s¹ w prenumeracie. Tu¿ za nimi plasuj¹ siê 

Tabela 3. Sprzeda¿ czasopism ekonomicznych/finansowych w II pó³roczu 2010 r. (w tys. egz.)

Tytu³ Liczba edycji      Subskrypcja        Sprzeda¿ Nak³ad       Zmiana w 2010 r. 
rocznie detaliczna       ca³kowity w proc.

„Forbes” 11 899,2 25,1 924,3 0,4
„Bloomberg 
BusinessWeek” 24 905,1 18, 3 923, 4 0,6
„Fortune” 10 819,5 27,6 847,1 1,1
„Fast Company” 5 708,2 35,6 743,7 1,3
„Inc.” 5 677,4 31,0 708,5 1,0
„Entrepreneur” 6 571,6 36,1 607,7 0,3
„Harvard Business 
Review” 5 202,2 35,8 238,0 0,5

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie danych z raportu Pew: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore,
Magazines: A Shake-Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on American
Journalism, Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/ma-
gazines-essay.

50 www.bloombergmedia.com/magazine/businessweek/.
51 www.inc.com/magazine/20050901/anatomy-of-sale-1.html.
52 www.fastcompany.com/about-us.
53 Oba tytu³y wydaje Mansueto Ventures, www.mansueto.com/.
54 Autorzy amerykañscy wymieniaj¹ liczbê ok. 16 tysiêcy w 1994 r., która utrzymuje siê na podobnym pozio-

mie od l. 90. XX w.; zob. M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America…, s. 563; zob. te¿: B. Golka,
System medialny..., s. 184.

55 Por. B. Golka, System medialny..., s. 183.
56 M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America..., s. 563. Por. B. Golka, System medialny..., s. 176. 
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czasopisma poradnikowe z ró¿nych dziedzin:
od „Better Homes & Gardens” po „Game In-
former”. Znane na œwiecie tytu³y: „Rea-
der’s Digest”, „National Geographic” czy „Va-
nity Fair” lata triumfów maj¹ ju¿ chyba za so-
b¹. „Reader’s Digest”, za³o¿ony w 1922 r.,
w pocz¹tkach XXI w. przeszed³ okres drama-
tycznego „kurczenia siê”, typowy dla magazy-
nów typu ogólnego. Od lat 90. XX w. jego na-
k³ad z wysokiego pu³apu ponad 16 mln egz.
i 12 mln z 40 edycji zagranicznych w 16 jêzy-
kach57, zszed³ do obecnego poziomu sprzeda¿y
5,5 mln egz. w USA. W podobnej sytuacji znaj-
duje siê „National Geographic”, który w latach
90. sprzedawa³ jeszcze prawie 10 mln58, pod-
czas kiedy w 2010 r. tylko nieca³e 4,5 mln.

Czasopisma kobiece i poradnikowe
Tradycyjnie dochodowe kategorie kobiecych
pism zwi¹zanych z pielegnacj¹ urody oraz
wszelkiego typu poradami wykazuj¹ tendencje
spadkowe, co bardzo zaskoczy³o analityków,

poniewa¿ one zawsze radzi³y sobie lepiej ni¿
reszta bran¿y59. Podobna sytuacja panowa³a
wœród czasopism poœwiêconych gotowaniu
(spadek o 1,2 proc.) czy wychowaniu dzieci
(spadek o 8,3 proc.). Prawdziwie spektakularny
wzrost o 12,9 proc. zanotowa³y magazyny po-
œwiêcone modzie, za to pozosta³e wspomniane
wy¿ej tocz¹ zaciêt¹ walkê o reklamodawców.
Reklamy produktów ¿ywnoœciowych doœæ
mocno siê skurczy³y, a do kobiecych czasopism
nie nap³ywaj¹ og³oszenia z bran¿y  motoryza-
cyjnej czy nowych technologii, które w³aœnie
zwiêkszaj¹ bud¿ety reklamowe.

Poza tym oferta reklamodawców, zwi¹zana
z poradami dotycz¹cymi przepisów kulinar-
nych, wprowadzania oszczêdnoœci w bud¿ecie

domowym, pielêgnacj¹ domów i ogrodów
przenosi siê do internetu. To t³umaczy te¿ rezy-
gnacjê z tradycyjnej reklamy kierowanej do
m³odych matek, które poszukuj¹ porad w sieci
i na portalach spo³ecznoœciowych, a za nimi

Wykres 2. Sprzeda¿ znanych czasopism typu general interest (ogólnych) w 2010 r.: 
„National Geographic”, „Reader’s Digest”, „Vanity Fair” i „Modern Maturity” (w tys. egz.)

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie danych z raportu PEW: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Ma-
gazines: A Shake-Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on American Jo-
urnalism, Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/ma-
gazines-essay.

57 M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America..., s. 563.
58 Tam¿e.
59 B. Cromwell, At last, business…
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pod¹¿aj¹ te¿ reklamodawcy60. Wœród poradni-
ków pierwsz¹ pozycjê, utrzymywan¹ od lat 90.,
zachowuje „Better Homes & Gardens”, z usta-
bilizowanym nak³adem 7,6 mln egz. Z pozosta-
³ych czasopism poradnikowych tylko „Good
Housekeeping” utrzymuje od po³owy lat 90.
imponuj¹cy nak³ad oko³o 4,5 mln, a „Wo-
man’s Day”, „Family Circle” i s³ynny „Ladies’
Home Journal” nie przekraczaj¹ pu³apu 4 mln
egz.61 O oko³o 10 proc. rocznie spadaj¹ nak³a-
dy plotkarskiego magazynu „People” – do
3,5 mln w 2011 r. 62

Z pó³ki magazynów luksusowych najlepiej
sprzedaje siê magazyn koncernu Hearsta mie-
siêcznik „Cosmopolitan”, chocia¿ i jego nak³ad
spad³ o blisko 1 mln w trakcie dekady – do za-
ledwie 1,6 mln obecnie. Si³a marki pozwala mu

jednak nadal wydawaæ 16 edycji w 32 jêzy-
kach, dos³ownie na ca³ym œwiecie – od obu
Ameryk po Mongoliê63. 

Czasopisma etniczne
Coraz wiêkszym powodzeniem wœród rekla-
modawców oraz czytelników ciesz¹ siê maga-
zyny skierowane do ró¿nych grup etnicznych
(zwane te¿ niszowymi)64. Niektóre znane ma-
gazyny dla Afro-Amerykanów zbli¿aj¹ siê lub
w³aœnie przekroczy³y magiczn¹ barierê 1 mln
egz., jak „Essence”. Dwumiesiêcznik „Ebony”,
którego nak³ad wzrós³ w 2010 r. o 15 proc.,
zbli¿a siê do 1 mln, a dwutygodnik „JET” za-
notowa³ wzrost sprzeda¿y detalicznej prawie
o jedn¹ trzeci¹. Znacznie ni¿sze nak³ady oraz
mniej dynamiczne wzrosty notuje prasa hi-

Wykres 3. Zmiana nak³adów najwiêkszych czasopism kobiecych z kategorii poradników 
w latach 1997–2010 (w mln egz.)

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-
Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on American Journalism, Pew Re-
search Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/magazines-essay;
M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America. An Interpretative History of the Mass Media, 9th

ed., Boston 2000, s. 563; B. Golka, System medialny Stanów Zjednoczonych, Warszawa 2004, s. 202.

60 L.A. Seltzer, Rougher times for women’s service titles, www.medialifemagazine.com/artman2/publish/Maga-
zines_22/Rougher-times-for-women-s-service-titles.asp.

61 K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-Out...; por. te¿: M. Emery, E. Emery, N.L. Ro-
berts, The Press in America..., s. 563.

62 L.A. Seltzer, Rougher times…
63 D. Carr, Cosmo Goes Beyond the Burqa in the Middle East, http://mediadecoder.blogs.nyti-

mes.com/2011/01/05/cosmo-goes-beyond-the-burqa-in-the-middle-east/.
64 T. Fitzgerald, Niche titles…
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szpañskojêzyczna, adresowana g³ównie do
spo³ecznoœci latynoskiej. Popularne dwumie-
siêczniki „Latina” i „People en Español” osi¹-
gaj¹ nak³ady powy¿ej 0,5 mln egz., z niewielk¹
tendencj¹ wzrostow¹. 

Sukcesem obu tych kategorii czasopism jest
du¿y przyrost stron reklamowych, dotycz¹cy
prawie bez wyj¹tku wszystkich tytu³ów etnicz-
nych. Dwa tytu³y hiszpañskojêzyczne – wspo-
mniany wy¿ej „People en Español” oraz maga-
zyn kobiecy „Siempre Mujer” odnotowa³y
sprzeda¿ powierzchni reklamowej prawie o po-
³owê wiêksz¹ ni¿ w 2009 r., ca³y zaœ sektor
o jedn¹ trzeci¹ wiêcej. To dobra prognoza dla
wielu innych inicjatyw wydawniczych tego ty-
pu, g³ównie z powodu dynamicznego przyrostu
demograficznego obu spo³ecznoœci.

Magazyny epoki cyfrowej. 
Nowa zawartoœæ 
i nowy model dzia³ania
Jeszcze niedawno obecnoœæ magazynów w sie-
ci nie by³a traktowana jako oczywista, ponie-
wa¿ uwa¿ano, ¿e d³u¿sze formy dziennikarskie,
takie jak komentarz i analiza, nie sprawdz¹ siê
w sieci. Czytelnicy nie zwykli spêdzaæ bowiem

zbyt wiele czasu na internetowych stronach ty-
tu³ów prasowych. Stawiano wiêc zasadne pyta-
nie, czy w ogóle zechc¹ oni szukaæ w sieci ofer-
ty „magazynowej”. Magazyny z definicji s¹
bardziej kontemplacyjn¹ form¹ dziennikarstwa,
komentuj¹ wydarzenia i objaœniaj¹ je czytelni-
kom. Wymaga to wiêcej czasu i skupienia,
których to cech brakuje odwiedzaj¹cym strony
internetowe „przypadkowym goœciom” (casual
users), poœwiêcaj¹cym jej zwykle kilka minut65.
Magazyny staraj¹ siê dopiero odnaleŸæ formu³ê
swojej egzystencji w œwiecie nowych technolo-
gii. Wydawcy traktuj¹ ju¿ w tej chwili internet
jako naturalne œrodowisko, w którym za chwilê
bêdzie trzeba kreowaæ zawartoœæ samodzieln¹,
oferowan¹ niezale¿nie od wersji papierowej
magazynu. Przewidywania, jak nowe technolo-

gie wp³yn¹ na rynek magazynów, dotycz¹ za-
równo oferowanej treœci, jak i dotychczasowej
strategii ekonomicznej. Amerykañscy wydawcy
– pomni pamiêtnego za³amania z 2008 r. – po-
szukuj¹ bowiem intensywnie nowych form za-
rabiania. Wiedz¹ te¿, ¿e model nowoczesnego
odbiorcy zwi¹zany jest z nowymi technologia-
mi. Nic dziwnego wiêc, ¿e widz¹ przysz³oœæ

Tabela 4. Nak³ady i sprzeda¿ magazynów: African American i Hispanic (hiszpañskojêzycznych); 
œrednia dla 2. po³owy 2010 r.

Tytu³           Liczba edycji       Subskrypcja      Sprzeda¿ Nak³ad ca³kowity   Zmiana w proc.
rocznie w tys. egz.       detaliczna w tys. egz.

African American
„Ebony” 6 867,5 129,6 997,1 (14,8) 
„Essence” 6 858,9 192,2 1051,2 (1,9) 
„Jet” 20 632,9 71,0 703,9 (11,5) 

Hispanic
„Latina” 5 505,0 3,3 508,4 0,1 
„People 
en Español” 6 457,5 100,5 558,0 (2,3) 

Opracowanie w³asne na podstawie raportu PEW: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines:
A Shake-Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on American Journalism,
Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/magazines-es-
say.

65 K. Olmstead, A. Mitchell, T. Rosenstiel, Where People Go, How They Get There And What Lures Them Away.
Navigating News Online, [Raport] Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, May 9, 2011,
http://www.journalism.org/analysis_report/navigating_news_online.
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magazynów w sieci, skoro zaczyna dominowaæ
kultura korzystania z wszelkiego rodzaju gad¿e-
tów (An Apps Culture), a wed³ug najnowszych
danych 7 proc. doros³ych Amerykanów to po-
siadacze tabletów66. Eksperci w USA obliczaj¹,
¿e w 2011 r. sprzeda¿ tych urz¹dzeñ siêgnie 50
mln sztuk67. Wydatki na reklamê tzw. mobiln¹
(telefony komórkowe, smartfony, tablety)
w 2010 r. wynios³y ponad 740 mln dol. – o 79
proc. wiêcej ni¿ w 2009 r. Wydawcy wierz¹, ¿e
tablety otwieraj¹ przed nimi nowe mo¿liwoœci
ekspansji w lepszej wersji technicznej ni¿ na
ekranie komputera, z dodatkowymi atrakcjami
w postaci multimediów, form interaktywnych,
a tak¿e innowacji dla reklamodawców. 

Czasopisma informacyjne ju¿ teraz maj¹
doœæ du¿e audytoria w sieci: stronê time.com
odwiedza³o w 2010 r. ok. 4,9 mln goœci mie-
siêcznie, newsweek.com oko³o 3,6 mln, a stronê
„Economista” ponad 0,5 mln, podobnie jak
„New Yorkera”68. Jednak nie ciesz¹ siê one tak
du¿¹ popularnoœci¹, jak niektóre dzienniki. Stro-

nê nytimes.com dziennika „New York Times”
odwiedza co miesi¹c ponad 20 mln u¿ytkowni-
ków – jest to najpopularniejszy prasowy portal
w USA69. Time.com jest najpopularniejsz¹ stro-
n¹ magazynow¹ w internecie, a na Twitterze zaj-
muje drug¹ pozycjê (2,88 mln odwiedzin), tu¿ za
plotkarsko-celebryckim „People” (2,9 mln
odwiedzin), podczas gdy jego odwieczny rywal
„Newsweek” jest dopiero szósty70. W pierwszej
dziesi¹tce Twittera znalaz³y siê poza nimi je-
szcze dwa magazyny informacyjne „The Econo-
mist” i „New Yorker” – odpowiednio na 9. i 10.
pozycji71. 

Wydawcy magazynów rozwijaj¹ swoj¹
ofertê na aplikacjach mediów sieciowych, po-

mimo ró¿nych problemów z subskrypcj¹ czy
te¿ koniecznoœci¹ dzielenia siê zyskiem z ope-
ratorami, jak AppleStore72. Koncern Condé
Nast og³osi³ niedawno wejœcie elektronicznych
wersji czasopisma „Wired” and „The New Yor-
ker” na smartfony i tablety w systemie opera-
cyjnym Android we wspó³pracy z Motorol¹73.

Tabela 5. Popularnoœæ stron internetowych magazynów informacyjnych w 2010 r.

Tytu³ czasopisma / nazwa strony w internecie        Liczba odwiedzin miesiêcznie w 2010 r. (w tys.)
„Time”/time.com 4909
„Newsweek”/newsweek.com 3679
„The Atlantic”/theatlantic.com 1199
„The Economist”/economist.com 555
„The Week”/theweek.com 506
„The New Yorker”/newyorker.com 543

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie raportu: K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines:
A Shake-Out for News Weeklies. State of the News Media 2011. An Annual Report on American Journalism,
Pew Research Center’s Project for Excellence in Journalism, http://stateofthemedia.org/2011/magazines-es-
say.

66 K. Zickuhr, Generations and their gadgets, Pew Internet and American Life Project, The Pew Research Cen-
ter, February 3, 2011, www.pewinternet.org/Reports/2011/Generations-and-gadgets.aspx.

67 J.W. Peters, For Magazines, a Bitter Pill in iPad, „The New York Times” Jan. 16, 2011, www.nytimes.com/
2011/01/17/business/media/17apple.html?_r=1&partner=rss&emc=rss.

68 Magazines: A shake...
69 A. Jaskiernia, Od „New York Timesa”...
70 The Most Followed Magazines on Twitter, „Folio Magazine” Sept. 27, 2011, www.foliomag.com/2011/most-

followed-magazines-twitter-part-ii.
71 Tam¿e.
72 E. Sass, Apple Unveils iPad magazine-subs-model, „MediaPost” Feb. 15, 2011, www.mediapost.com/publi-

cations/article/145066/apple-unveils-ipad-magazine-subs-model.html.
73 Tam¿e.
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Hearst publikuje swoje popularne magazyny,
takie jak „Esquire”, „O, The Oprah Magazine”,
„Popular Mechanics”, „Marie Claire” i „Seven-
teen” na iPadach Apple’a, ale mo¿na je kupiæ
tak¿e poprzez inne systemy, jak Nook czy Zi-
nio, które pozwalaj¹ konsumentom zamawiaæ
ulubione tytu³y na ró¿nych urz¹dzeniach, z iPa-
dami w³¹cznie. Time Inc. sprzedaje elektro-
niczne wersje „People”, „Sports Illustrated”
i oczywiœcie tygodnika „Time” na iPady oraz
system Android, BlackBerry i czytniki Kin-
dle74. 

Wydawcy zachêcaj¹ czytelników do kupna
aplikacji elektronicznych ró¿nymi sposobami,
jak „Time”, który oferuje zawartoœæ numeru na
dzieñ lub dwa wczeœniej przed ukazaniem siê
jego wersji papierowej75. Czytelnik magazynu
„The Atlantic” w aplikacji otrzymuje, poza za-
wartoœci¹ papierowej wersji, tak¿e kilkadzie-
si¹t nowych treœci w postaci aktualnych prze-
gl¹dów, blogów znanych autorów oraz agrega-
cjê informacji („Atlantic Wire”)76. Strategia
przynosi sukcesy, poniewa¿ aplikacja, która
jest nieco „l¿ejsz¹” wersj¹ papierowego wyda-
nia, ma obecnie oko³o 10 000 u¿ytkowników,
a strona internetowa magazynu ponad 1 mln
miesiêcznych odwiedzin77.

Obecnoœæ czasopism w internecie zaczyna
siê te¿ powoli przek³adaæ na ich dochodowoœæ.
Koncern Washington Post Company og³osi³, ¿e
w ci¹gu trzech pierwszych kwarta³ów 2010 r.
Slate.com i washingtonpost.com przynios³y ra-

zem ju¿ 27 mln dol., chocia¿ Slate nadal i tak
nie jest w pe³ni dochodowy78. K³opoty w 2010 r.
dotknê³y te¿ inny magazyn internetowy Sa-
lon.com, który musia³ ci¹æ koszty, zwalniaj¹c
dziennikarzy i bezskutecznie poszukuj¹c na-
bywcy. Salon Media Group straci³ w ci¹gu piê-
ciu lat ponad 15 mln dol.79 Nie wszystkie
przedsiêwziêcia w sieci koñcz¹ siê wiêc tak po-
myœlnie, jak dla portalu „The Huffington Post”,
który zosta³ zakupiony przez koncern AOL za
kwotê 315 mln dol., a ju¿ w pierwszym roku po
zakupie ma przynieœæ zysk w wysokoœci 50
mln dol.80

Podsumowanie
Kilkanaœcie tysiêcy amerykañskich magazy-
nów81, z których zdecydowana wiêkszoœæ do-
œwiadcza nadal skutków kryzysu, ma do czy-
nienia z zupe³nie now¹ rzeczywistoœci¹ w ob-
szarze mediów – od nowej konkurencji po za-
chowania odbiorców82. Wysokie bariery wej-
œcia na rynek z nowym tytu³em w epoce inter-
netu powoli zanikaj¹, kiedy jeszcze kilkanaœcie
lat temu za³o¿enie nowego magazynu wymaga-
³o zainwestowania milionów dolarów83. Kon-
kurencja ze strony sieci powoduje zmianê za-
chowañ reklamodawców, którzy maj¹ wiêcej
ni¿ kiedykolwiek mo¿liwoœci umieszczania re-
klamy. Czytelnicy zmienili ju¿ chyba na sta³e
swoje przyzwyczajenia w korzystaniu z me-
diów, co oznacza, niestety, porzucanie prasy
drukowanej na rzecz mediów w sieci84. Do-

74 J. Peters, For Magazines...
75 M. Kinsman, J. Fell, B. Mickey, Beyond Digital Magazines: Tablets, E-Readers and Mobile Apps, „Folio”

July 29, 2010, http://johnaustinblog.blogspot.com/2010_04_01_archive.html, www.nxtbook.com/nxtbooks/Fo-
lio/2010_folio_dms/#/4. 

76 Tam¿e.
77 K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-Out…
78 Tam¿e; zob. te¿: N. Summers, Jacob Weisberg Was a Web Pioneer. But He Doesn’t Much Care for What

Works on theWeb Now. Can Slate Recover?, www.observer.com/2010/media/blank-slate-jacob-weisberg-web-pio-
neer-and-he-doesnt-much-care-what-works-internet-can-sl.

79 http://mediadecoder.blogs.nytimes.com/2010/11/28/magazines-take-a-shot-at-the-net/.
80 R. Benson, Huffington Post – AOL. Korporacyjny potwór na lewicy? „Le Monde Diplomatique” lipiec 2011,

s. 40?41.
81 M. Emery, E. Emery, N.L. Roberts, The Press in America..., s. 563 oraz B. Golka, System medialny.., s. 202.
82 Magazines: By the Numbers…
83 K.H. Hammond, A Brief History of Our Time, www.fastcompany.com/magazine/103/history.html.
84 Internet Gains on Television as Public’s Main News Source. More Young People Cite Internet than TV, Pew

Research Center for the People & the Press, January 4, 2011, www.people-press.org/2011/01/04/internet-gains-on-
television-as-publics-main-news-source/. 
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tknê³o to przede wszystkim dzienniki, ale rów-
nie¿ spada zainteresowania czasopismami. Ju¿
tylko 8 proc. Amerykanów deklaruje, ¿e regu-
larnie czyta tygodniki informacyjne, podczas
gdy jeszcze piêæ lat temu odsetek ten wynosi³
14 proc.85 Czasopisma musz¹ wiêc odnaleŸæ
drogê dotarcia do obecnych i potencjalnych
czytelników poprzez nowe formu³y przekazu
na nowych noœnikach86.

Chocia¿ spadki nak³adów magazynów
w USA nie s¹ tak dramatyczne, jak w najgor-
szych dla czasopism latach 2008–2009, i nie
tak wysokie, jak dzienników, to jednak wydaw-
cy nie mog¹ pozwoliæ sobie na spokojny sen.
WyraŸny koniec recesji, który przyniós³ choæby
wzrost dochodów z reklamy, nie oznacza dla
sektora ani specjalnego poczucia optymizmu,
ani te¿ powrotu do dawnych zysków. Wymusza
za to liczenie siê z realiami, a to oznacza g³ów-
nie liczenie pieniêdzy: kosztów restrukturyza-

cji i dotarcia do czytelników. Wiêkszoœæ z wy-
dawców podjê³a ju¿ starania o zmianê modelu
ekonomicznego, który oznacza koniecznoœæ
zmniejszenia uzale¿nienia od wp³ywów z re-
klam, dywersyfikacjê dzia³alnoœci przy wyko-
rzystaniu marki czasopisma, a w koñcu siêgniê-
cie do kieszeni odbiorców, zarówno wersji pa-
pierowych, jak i elektronicznych87. 

Czterej najwiêksi wydawcy magazynów
w Stanach Zjednoczonych, koncerny Time Inc,
Hearst, Meredith i Condé Nast, wkroczyli
w rok 2011 z zupe³nie nowymi osobami na naj-
wy¿szych szczeblach zarz¹dczych. Ta swoista
zmiana warty odby³a siê mniej wiêcej w piêtna-
œcie lat po rozpoczêciu drapie¿nej ekspansji in-
ternetu w USA i oznacza, ¿e bran¿a czasopism
stawia na nowych liderów – „agentów zmia-
ny”88, która ju¿ przeobrazi³a krajobraz amery-
kañskich mediów.

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

86 Magazines’ iPad Editions Struggle to Keep your Attention, http://adage.com/article/mediaworks/magazines-
ipad-editions-struggle-attention/149307/.

87 K.-E. Matsa, T. Rosenstiel, P. Moore, Magazines: A Shake-Out…
88 J.W. Peters, In Magazine World, a New Crop of Chiefs, www.nytimes.com/2010/11/29/business/media/29

mag.html.
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Sektor czasopism Stanach Zjednoczonych by³ i jest, pomimo kryzysowych lat 2008–2009,
w lepszej sytuacji ni¿ prasa codzienna. K³opoty nie omijaj¹ jednak nawet najbardziej zna-
nych tytu³ów, jak „Newsweek” czy „U.S. News & World Report”, który po szeœædziesiêciu
latach na rynku zamkn¹³ wersjê papierow¹. Magazyny nadal siê jednak rozwijaj¹, zarówno
pod wzglêdem oferty, jak i liczby ukazuj¹cych siê tytu³ów. Stale powstaj¹ nowe, a w tym
samym czasie inne znikaj¹ z rynku lub przechodz¹ do „drugiego ¿ycia” w sieci. WyraŸny
koniec recesji w USA nie oznacza jednak specjalnego poczucia optymizmu i wymusza li-
czenie siê z realiami przez wydawców magazynów. Wiêkszoœæ z nich zaczê³a ju¿ starania
o zmianê modelu biznesowego. Reklamodawcy maj¹ znacznie wiêcej mo¿liwoœci umie-
szczenia reklamy ni¿ dawniej, podobnie jak czytelnicy odnalezienia po¿¹danych treœci. Ma-
gazyny musz¹ odnaleŸæ drogê do nich poprzez nowe formu³y przekazu, tak¿e na nowych
noœnikach, oferuj¹c zawartoœæ samodzieln¹, niezale¿n¹ od wersji papierowej magazynu.
Wyzwaniem najbli¿szych lat bêdzie takie w³aœnie przystosowanie oferty oraz przekonanie
czytelników, aby chcieli za ni¹ zap³aciæ. 

ABSTRACT
The US magazine sector was and still is, despite the crisis of 2008–2009, in a better posi-
tion than the daily press. However, certain problems are discernible even in the most well-
known titles such as Newsweek and U.S. News & World Report, which closed its paper ver-
sion after sixty years of presence in the market. Nevertheless, magazines continue to devel-
op in terms of both the offer and the number of titles published. New ones are constantly
created while, simultaneously, other disappear from the market or begin their ‘second life’
on the Internet. A clear end of the recession in the USA does not give, however, any spe-
cial sense of optimism and obliges magazine publishers to take realities into consideration.
Most of them have already made efforts to change the business model. Advertisers have
many more opportunities than ever to place advertisements exactly as readers to find the
desired content. Journals have to find the way to them through new communication formu-
las – also through new carriers of information – offering separate content, independent of
the hard copy magazine. Proper adaptation of the offer and convincing readers to want to
pay for it will be the challenge of the coming years.
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„Prawdzywe y gruntowne Nowiny
[…]”, czyli pierwsze próby
kreowania wizerunku medialnego

Beata Stuchlik-Surowiak

„Trzech wrogich gazet nale¿y siê bardziej
obawiaæ ni¿ tysi¹ca ¿o³nierzy z bagneta-

mi” – zwyk³ mawiaæ Napoleon1 i o ile we
wspó³czesnej mu epoce opinia ta wydawa³a siê
byæ mo¿e nieco przesadzona, o tyle dzisiaj,
w naszej rzeczywistoœci medialnej, prawdzi-
woœci s³ów cesarza nikt ju¿ nie odwa¿y siê
kwestionowaæ. 

Stwierdzenie Napoleona, oprócz przekona-
nia o potêdze prasy, zawiera w sobie tak¿e i in-
ny czytelny przekaz. Mówi¹c o „wrogich gaze-
tach”, wódz Francuzów podkreœli³ jednoczeœnie
fakt, i¿ próby poszukiwania w prasie obiektyw-
nych informacji w wiêkszoœci wypadków ska-
zane bêd¹ na niepowodzenie, niemal ka¿dy ty-
tu³ zwi¹zany jest bowiem z jakimœ konkretnym
ugrupowaniem i realizuje spo³eczne czy poli-
tyczne interesy okreœlonej grupy osób. Innymi
s³owy, odwo³uj¹c siê do s³ynnego zdania XIX-
wiecznego pisarza i krytyka Stanis³awa Brzo-
zowskiego, które „robi karierê” tak¿e we wspó³-
czesnych poradnikach dziennikarskich – „goto-
wych faktów nie ma”2 – a za ka¿dym komuni-
katem prasowym kryje siê umiejêtnoœæ odpo-
wiedniego przetwarzania informacji3.

Badania z zakresu technik i sposobów kre-
owania rzeczywistoœci we wspó³czesnej prasie

doczeka³y siê bogatej literatury przedmiotu,
przy czym stale siê ona powiêksza. Na tym tle
niezwykle ubogo prezentuj¹ siê rozwa¿ania na
temat analogicznych zjawisk w prasie epok
dawnych, przybieraj¹c najczêœciej formê mar-
ginalnych wzmianek w opracowaniach po-
œwiêconych historii mediów. Nie da siê ukryæ,
i¿ jeszcze s³abiej wypada pod tym wzglêdem
prasa staropolska, a szczególnie pierwsze jej
ods³ony, które za Konradem Zawadzkim zwy-
k³o siê okreœlaæ mianem gazet ulotnych4.
W odró¿nieniu od póŸniejszych gazet seryj-
nych druki ulotne wydawano jednorazowo,
z okazji wa¿nych albo niezwyk³ych wydarzeñ
o charakterze politycznym, militarnym, religij-
nym lub sensacyjnym mog¹cych wzbudziæ
szersze zainteresowanie. Istotn¹ ich cech¹ by-
³a aktualnoœæ (odpowiadaj¹ca oczywiœcie ów-
czesnym mo¿liwoœciom komunikacyjnym),
a w zakresie oddzia³ywania na odbiorcê –
funkcja propagandowa5. 

I w³aœnie ten ostatni aspekt sprawia, i¿ fakt
pomijania gazet ulotnych we wspomnianych
badaniach mo¿e jedynie dziwiæ, tym bardziej,
¿e ju¿ pobie¿na chocia¿by lektura tych tekstów
pozwala wydobyæ z nich treœci, które przywo-
dz¹ na myœl profesjonalne dzia³ania wspó³cze-

1 Cyt. za: O. Thomson, Historia propagandy, Warszawa 2001, s. 319. 
2 Cyt. za: W. Ga³¹zka, Gotowych faktów nie ma. Kreacja informacji oraz wizerunku publicznego i medialnego,

Wroc³aw 2008, s. 10. 
3 Na temat stosunku mediów do rzeczywistoœci zob. m.in.: A. Koz³owska, Oddzia³ywanie mass mediów, War-

szawa 2006, s. 79–87. 
4 Na temat problemów terminologicznych i etymologicznych – zob. K. Zawadzki, Pocz¹tki prasy polskiej. Ga-

zety ulotne i seryjne XVI–XVIII wieku, Warszawa 2002, s. 21–25. 
5 Tam¿e, s. 26, 30. 
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s-nych dziennikarzy oraz specjalistów od pu-
blic relations6. 

W niniejszym artykule siêgam do jednego
tylko tytu³u prasowego, jakim s¹ „Prawdzywe
y gruntowne Nowiny, iako Jego Moœæ Krol
Polski do tego iest poruszony, ¿e woynê prze-
ciwko Nieprzyjacielowi Moskwie zacz¹³, y ia-
ko ³oñskiego y tego 1580. Roku w Miesi¹cu
Sierpniu y Wrzeszniu za pomoc¹ Bo¿¹ zwyciê-
stwo otrzyma³, y czego siê potym trzeba
spodziewaæ […]”7. Na jego przyk³adzie znako-
micie mo¿na przeœledziæ, jak wygl¹da³ proces
przetwarzania informacji oraz za pomoc¹ ja-
kich metod kreowano wizerunek medialny
w XVI-wiecznych gazetach ulotnych. 

„Prawdzywe y gruntowne Nowiny […]” to
jedyna gazeta ulotna z okresu wojen moskiew-
skich wydana w jêzyku polskim. Z zapisanej na
koñcu informacji dowiadujemy siê, i¿ druk ów
zosta³ przet³umaczony z jêzyka niemieckiego,
wiele wskazuje jednak na to, ¿e uwaga ta doty-
czy wy³¹cznie czêœci tekstu8. Treœæ tej gazety
obejmuje relacjê z drugiej wyprawy moskiew-
skiej Stefana Batorego przeciwko Iwanowi
GroŸnemu w 1580 r. i dotyczy g³ównie zdoby-
cia Wieli¿a, Uœwiatu i Wielkich £uk. Czytelnik
otrzyma³ jednak tak¿e skrót informacji z „³oñ-
skiego roku” [ubieg³ego] dotycz¹cych zajêcia
Po³ocka. Takie panoramiczne ujêcie by³o cha-
rakterystyczne dla tego rodzaju piœmiennictwa9. 

Fakt analizowania tutaj gazety z czasów pa-
nowania Stefana Batorego nie jest kwesti¹
przypadku. Nale¿y bowiem pamiêtaæ, i¿ to
w³aœnie w okresie rz¹dów tego w³adcy i dziêki
jego staraniom zorganizowano instytucjê pe³-
ni¹c¹ funkcjê wojennego biura prasowego,

której zadaniem by³o informowanie Polski i za-
granicy o dzia³aniach wojennych przeciwko
Moskwie. W tym celu uruchomiono miêdzy in-
nymi polow¹ drukarniê, z której wychodzi³y
liczne uniwersa³y oraz gazety ulotne10. Stefan
Batory by³ wiêc w³adc¹, który w pe³ni zdawa³
sobie sprawê z roli i potêgi prasy, a tak¿e z si³y
wojennej propagandy. 

Choæ tytu³ analizowanej gazety ulotnej sw¹
rozwlek³oœci¹ nie przypomina dzisiejszych
zwiêz³ych i ³atwo wpadaj¹cych w ucho tytu³ów
prasowych, nie brak w nim przecie¿ elemen-
tów, które uznaæ mo¿emy za zamierzony i prze-
myœlany chwyt reklamowy. Tak¹ wymowê ma
cz³on pocz¹tkowy tytu³u, a wiêc „Prawdzywe
y gruntowne Nowiny”, sugeruj¹cy, i¿ czytelnik
ma do czynienia z aktualnymi, najœwie¿szymi
informacjami, którym mo¿na zaufaæ. Podobna
konstrukcja nie by³a wówczas wyj¹tkiem, st¹d
wœród tytu³ów ówczesnych gazet ulotnych tak
wiele „Nowin Nowych”, „Nowin Pewnych”,
„Nowin Prawdziwych”. „Nowin Œwie¿ych”,
„Prawdziwych Relacji”, „Relacji Rzeczywi-
stych” itp. Podobnie brzmia³y tytu³y gdañskich
gazet wydawanych w jêzyku niemieckim11. 

We wspó³czesnej nam rzeczywistoœci me-
dialnej o wartoœci takiego chwytu reklamowe-
go nie trzeba nikogo przekonywaæ, dlatego
cz³ony: „news” czy „fakt” stanowi¹ podstawê
wielu aktualnych tytu³ów prasowych. 

Nadrzêdnym celem autora (autorów?) ana-
lizowanego tekstu by³o przedstawienie króla
Stefana Batorego jako wybitnego wodza ja-
œniej¹cego wszelkimi cnotami i skontrastowa-
nie go z wizerunkiem pysznego, butnego,
okrutnego, ale i tchórzliwego cara Iwana IV.

6 Na bliskoœæ znaczeniow¹ pojêæ „propaganda” i „public relations” zwraca uwagê m.in. B. Dobek-Ostrowska,
która pisze: „Dziœ wielu nadawców propagandy […] z powodu pejoratywnej konotacji swoje dzia³ania stricte pro-
pagandowe celowo okreœla jako »komunikowanie polityczne«, »marketing polityczny« albo »public relations«”.
Zob. tej¿e, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2007, s. 208–209. 

7 BN Mf. 5772. Wszystkie dalsze cytaty pochodz¹ z tej wersji „Nowin”. Zachowujê pisowniê orygina³u wraz
ze wszystkimi pomy³kami i niekonsekwencjami; ze wzglêdu na czytelnoœæ tekstu uwspó³czeœniam jedynie inter-
punkcjê. Wersjê cyfrow¹ zob.: Cyfrowa Biblioteka Druków Ulotnych Polskich i Polski Dotycz¹cych z XVI, XVII
i XVIII wieku, http://cbdu.id.uw.edu.pl/1690/ [dostêp: 6.01.2012].

8 Por. m.in. K. Zawadzki, Pocz¹tki prasy polskiej…, s. 82. 
9 Tam¿e, s. 34. 
10 J. Nowak-D³u¿ewski, Okolicznoœciowa poezja polityczna w Polsce. Pierwsi królowie elekcyjni, Warszawa

1969, s. 231. 
11 K. Zawadzki, Pocz¹tki prasy polskiej…, s. 43. 
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Efekt ten osi¹gniêto miêdzy innymi poprzez
ukazanie dzia³añ polskiego w³adcy w szerszym
kontekœcie Boskiego planu. Ju¿ z obszernego
tytu³u czytelnik dowiadywa³ siê zatem, i¿
Stefan Batory „za pomoc¹ Bo¿¹ zwyciêstwo
otrzyma³”, nic jednak dziwnego, gdy¿ – o czym
informowa³y kolejne fragmenty „Nowin” –
król zawdziêcza swoj¹ w³adzê „Opatrznoœci
naywy¿szego Boga”. O sympatiach politycz-
nych autora gazety najdobitniej œwiadczy jed-
nak koñcz¹ca ca³y tekst patetyczna modlitwa
skierowana bezpoœrednio do Stwórcy, w której
czytamy: „Panie Bo¿e racz tego K. M. powo³a-
nie y maiestat w m¹droœci y b³ogos³awieñstwie
ku dobremu rzeczy pospolithey prowadziæ,
w ³asce y w obronie swey œwiêtej mieæ, zdrowia
y panowania na czasy d³ugie a fortunê u¿yczyæ,
aby J. K. M. poddanych swych od wszeliakych
krzywd broni³, nieprzijacio³y Korony tey t³umi³
y zwyciêstwo nad nimi otrzyma³, a my ¿ebyœmy
pod Jego K. M. za pomoc¹ Bo¿¹ obron¹ spoko-
yny y cichy ¿ywot wiedli ze wszeliak¹ pobo¿-
noœci¹ y uczciwoœci¹. AMEN”. 

Kreowanie wizerunku przy pomocy
odwo³añ do rzeczywistoœci transcendentnej
jest jedn¹ z najstarszych strategii politycz-
nych. Jak pisze Wies³aw Ga³¹zka, „od naj-
dawniejszych czasów wodzowie, a zw³aszcza
w³adcy dbali o przypisywanie im cech nad-
ludzkich i charyzmy – ³aski bogów, »z który-
mi« podejmowali decyzje […]”12. Podobnych
dzia³añ nie brakuje równie¿ we wspó³czesnej
rzeczywistoœci politycznej i medialnej, bo
choæ dzisiejszym wodzom nie przychodzi ju¿
raczej do g³owy udowadnianie swojej bosko-
œci (wspomniany autor tropi jednak takie
przypadki i to nie tylko w osobie koreañskie-
go przywódcy Kim Dzong Ila), stosunek do
Boga i religii nadal pozostaje wa¿nym argu-
mentem wyborczym13. Jak widaæ, treœci obe-
cne w gazecie ulotnej z czasów panowania
Stefana Batorego okazuj¹ siê pod tym wzglê-
dem zadziwiaj¹co aktualne. 

Przywo³ana tutaj modlitwa stanowi cieka-
wy przyk³ad kreowania wizerunku w innym je-

szcze aspekcie. Pojawia siê w niej bowiem czy-
telny komunikat na temat pobudek sk³aniaj¹-
cych króla do prowadzenia dzia³añ wojennych.
Odbiorca tak skonstruowanego tekstu dowia-
dywa³ siê wiêc, i¿ jedyn¹ motywacj¹ w³adcy
by³a chêæ bronienia „poddanych swych od
wszeliakych krzywd”, a nie jakiekolwiek w³a-
sne ambicje polityczne, potrzeba w³adzy b¹dŸ
s³awy. Niejedyny to zreszt¹ fragment,
w którym pojawia siê takie zapewnienie. Po-
cz¹tek gazety przynosi z kolei informacjê, ¿e
„[…] Jego Krolewskiey Mci poddani nie tylko
w uciœnionych krainach Iflanskich, ale y na
granicach wielkiego Ksiêstwa Litewskiego ta-
kie¿ […] rozmaicie przez okrucieñshtwo Mo-
skiewskie byli obci¹¿eni y prawie pot³umieni”.
Tak wiêc „[…] iest do tego Krol Jego M. pobu-
dzon, ¿e siê nad uciskiem swoich poddanych
raczy³ smi³owaæ”. 

Co wiêcej – XVI-wieczny czytelnik tego
tekstu dowiadywa³ siê tak¿e, i¿ pierwotna kon-
cepcja relacji z carem Iwanem IV by³a inna –
król ze wszystkich si³ d¹¿y³ do rozwi¹zania
konfliktu na drodze pokojowej. „Ale gdy tako-
wa dobrotliwoœæ y œrzodki Jego K. M. nic nie
mog³y pomoc, na Siemie [!] przy zgromadze-
niu wszystkich stanow Korony Polskiey
y przyleg³ych Krainach to uradzono iest sro¿-
szego œrzodku u¿ywaæ […] a tego Tyranna
ogniem y mieczem odpêdziæ […]”. A w celu
lepszego utrwalenia tych treœci przez odbiorcê,
w innym miejscu tekstu pojawia siê kolejna ich
ods³ona, jeszcze bardziej poruszaj¹ca uczucia
i emocje: „Gdy¿ y to wszythko nie pomaga³o,
ale Nieprzyiaciel w swey hardoœci y popêdliwo-
œci przeciwko J. K. M. ubogim poddanym trwa³
y postêpowa³, postanowi³ tedy zasiê K. J. M.
w Warszawie na iawnym Siemie nieprzyiaciela
woin¹ zaciêt¹ przeœladowaæ […]”. 

Tak ujête dzia³ania Stefana Batorego wpisu-
j¹ siê wiêc, jak widaæ, w koncepcjê wojny spra-
wiedliwej, której idea, opracowana ju¿ przez
staro¿ytnych myœlicieli, w dobie renesansu
znalaz³a wyraz miêdzy innymi w pismach An-
drzeja Frycza Modrzewskiego.

12 W. Ga³¹zka, Gotowych faktów nie ma…, s. 215. 
13 Por. tam¿e, s. 216–221. 
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W przytoczonych tu fragmentach uderza
jednak jeszcze jeden szczegó³ – autor tekstu
niezwykle mocno podkreœla fakt, i¿ wszelkie
decyzje króla dotycz¹ce militarnych dzia³añ
usankcjonowane zosta³y na mocy obrad sejmo-
wych, oficjalnie i „jawnie”, a wiêc z poszano-
waniem wszelkich zasad demokracji szlachec-
kiej. Celem tak skonstruowanego komunikatu
by³o bez w¹tpienia uspokojenie przeczulonych
na punkcie swoich praw mas szlacheckich, tym
bardziej, ¿e kwestia „jawnoœci” od dawna sta-
nowi³a jeden z punktów zapalnych w relacji
miêdzy królem a szlacht¹. O swoistej obsesji na
tym tle polskich panów król przekona³ siê ju¿
na sejmie koronacyjnym, kiedy poprosi³ po-
s³ów szlacheckich o wybranie deputacji do ra-
dy sekretnej i zosta³ uprzejmie pouczony, ¿e
w polskiej tradycji parlamentarnej nie ma miej-
sca na tworzenie tajnych rad14. Wydarzenie to
zapad³o jednak z pewnoœci¹ Polakom g³êboko
w pamiêæ, tym bardziej, i¿ – jak pisze Jerzy Be-
sala – król „nigdy nie polubi³ sejmu. Wpraw-
dzie rozumia³ zami³owanie narodu szlacheckie-
go do ceremonialnoœci, gestów i sw¹ rêkê do
poca³owania pos³om ochotnie i ³askawie z czap-
ki zdjêciem podawa³ – ale na tym siê jego umi-
³owanie demokracji koñczy³o. Jeœli ju¿ w³¹cza³
siê do sejmowych obrad, to z rosn¹c¹ irytacj¹
[…]”15. Nic wiêc dziwnego, ¿e XVI-wieczni
specjaliœci od kreowania wizerunku musieli
w³o¿yæ sporo energii w tuszowanie tego „man-
kamentu” w³adcy.

Powtórzmy zatem raz jeszcze: anonimowy
autor tekstu wyraŸnie pragn¹³ przekonaæ XVI-
-wiecznego czytelnika, i¿ w swoich decyzjach
król kieruje siê dobrem powszechnym, a nie
prywatnym interesem politycznym, a powziête
przezeñ dzia³ania usankcjonowane zosta³y mo-
c¹ obrad sejmowych i podyktowane s¹ wy¿sz¹
koniecznoœci¹. „Nie chcê, ale muszê” – powie
cztery stulecia póŸniej inny przywódca – w in-
nej rzeczywistoœci politycznej, ale wobec tych
samych od zawsze emocji, odczuæ i oczekiwañ

spo³ecznych. Wiara w to, i¿ rz¹dz¹cym le¿y na
sercu dobro obywateli, a nie wy³¹cznie w³asne,
jest bowiem potrzeb¹ ponadczasow¹.

Owa natrêtna obecnoœæ tego motywu
w analizowanej gazecie mia³a jednak tak¿e i in-
ne uzasadnienie. Szlachta, pocz¹tkowo bardzo
przychylna w³adcy i ¿ywi¹ca podziw dla tego
ho³duj¹cego surowym obyczajom nastêpcy
zniewieœcia³ego Henryka Walezego, wobec in-
tensyfikacji jego militarnych d¹¿eñ zaczê³a siê
jednak przede wszystkim obawiaæ uszczuple-
nia zawartoœci w³asnych sakiewek, ka¿da ko-
lejna wyprawa wojenna wi¹za³a siê bowiem ze
znacznymi kosztami. Obawy te nie by³y bez-
podstawne, stopniowo zaczêto bowiem do-
strzegaæ, i¿ to nie pokój a wojna stanowi –
odwo³uj¹c siê do trafnego okreœlenia Janusza
Tazbira – „prawdziw¹ pasjê ¿ycia”16 w³adcy,
a wojna z Moskw¹ nie jest celem, lecz tylko
œrodkiem do podejmowania kolejnych dzia³añ
wojennych. Król przyciœniêty do muru przez
szlachtê narzekaj¹c¹ na niemo¿liwy do udŸwi-
gniêcia ciê¿ar finansowy, przyrzek³ – choæ
wbrew w³asnym intencjom i rzeczywistym pla-
nom – ¿e „pokój zawrze, skoro tylko ca³e Inf-
lanty na nieprzyjacielu wywalczy”17. Jak zau-
wa¿a Jerzy Besala, to „ci¹g³e potwierdzanie, ¿e
idzie tylko o Inflanty […] oddaje atmosferê
podejrzliwoœci Polaków wobec Batorego
[…]”18. Nic wiêc dziwnego, i¿ odnajdujemy je
tak¿e w analizowanej gazecie ulotnej, gdzie in-
formacja o „uciœnionych krainach Iflantskich”
pojawia siê kilkakrotnie, czytelnik nie powi-
nien mieæ wiêc najmniejszych w¹tpliwoœci, i¿
to w³aœnie ta czêœæ Europy stanowi zasadniczy
obszar wojennych dzia³añ w³adcy i przedmiot
jego troski. Z tej przecie¿ przyczyny – jak chce
autor – „Krol J. M. thych radê przyi¹æ raczy³,
kthorzy radzyli uciœnionemu Liflandu [!]
przyœæ na pomoc, na ktorym Liflancie Jego
K. M. wiêcey nale¿y niŸli na Smoleñsku”. Tak
przedstawione zamierzenia w³adcy dodatkowo
uwiarygodnione zosta³y modlitewnym odwo³a-

14 J. Besala, Stefan Batory, Poznañ 2010, s. 123. 
15 Tam¿e, s. 287. 
16 J. Tazbir, Stefan Batory, [w:] Poczet królów i ksi¹¿¹t polskich, red. A. Garlicki, Warszawa 1991, s. 360. 
17 Cyt. za: J. Besala, Stefan Batory…, s. 289. 
18 Tam¿e. 
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niem do Boga: „ziemia Liflandska wybawiona
y z paszczêki nieprzyiacielskiey wydarta byæ
mo¿e, y przez d³ugy czas [podkr. B.S.-S.] win-
szowany pokoy przywrocony, ¿ywnoœæ y insze
dobra naprawione byæ mog¹. Do czego racz Pa-
nie Bo¿e swego b³ogos³awieñstwa u¿yczyæ”. 

Wizerunek Batorego jako wspania³omyœl-
nego i stroni¹cego od krwawego wymierzania
sprawiedliwoœci w³adcy jeszcze wyraziœciej
odmalowa³ autor we fragmencie dotycz¹cym
zdobycia Wieli¿a. Po wygranej bitwie „Krol J.
M. […] poimaney Moskwie Krolewsk¹ ³askê
y hoin¹ dobroæ pokaza³, ¿e im nie tylko wolno
da³ iechaæ kêdyby chcieli, albo zostaæ, ale te¿
ka¿demu dozwoli³ pobraæ s sob¹ coby mog³
unieœæ […]”. 

Tak nakreœlony portret w³adcy równie¿ by³
zapewne elementem gruntownie przemyœlanej
strategii propagandowej. W rzeczywistoœci Ste-
fan Batory by³ bowiem porywczy, a z biegiem
lat coraz ³atwiej ulega³ atakom niepohamowa-
nego gniewu. Bywa³ tak¿e okrutny. Obcinanie
nosów i r¹k po zwyciêstwie pod Szentpál, po-
lecenie, by sieczono na kawa³ki zw³oki wiel-
mo¿ów i Kozaków, których wpierw oddawa³ na
pastwê kata, wykracza³o nawet poza tak specy-
ficznie rozumian¹ w tamtej epoce racjê stanu19. 

Zachowanie króla by³o czasem tak nietypo-
we, i¿ zwraca³o uwagê przebywaj¹cych na
dworze obcokrajowców. W³oski in¿ynier Do-
menico Ridolfino, autor wielce interesuj¹cych
listów przybli¿aj¹cych sylwetkê Stefana Bato-
rego, tak opisuje przebieg jednej z audiencji:
„Wszyscy weszliœmy do komnaty królewskiej
tu¿ za Jegomoœci¹. Ja wchodz¹c te¿ wœród ci¿-
by, nadepta³em przypadkiem nogê chartowi
kanclerskiemu. Pies zaskomla³ trochê. Gdy po-
tem post¹pi³em naprzód, aby pod³ug obyczaju
uca³owaæ rêkê królewsk¹, chart ów zerwa³ siê
za mn¹ i uk¹si³ mnie w ³ydkê. To obaczywszy
Najjaœniejszy Pan powsta³ z krzes³a i kopn¹³
psa tak silnie, i¿ pad³ jak d³ugi na œrodek

izby… Mo¿ecie sobie wystawiæ, ile ten postê-
pek Najjaœniejszego Pana zdumia³ wszyst-
kich”20. 

Nic wiêc dziwnego, i¿ wobec tak niezwy-
k³ych zachowañ króla, który ponadto wpada³
bardzo czêsto w skrajne i niewyt³umaczalne
nastroje, tu i tam da³o siê s³yszeæ szepty na te-
mat sk³onnoœci rodu Batorych do sadyzmu,
okrucieñstwa i zaburzeñ psychicznych21. Nie
bez racji – dodajmy – czego najlepszym dowo-
dem s¹ czyny siostrzenicy króla, El¿biety Bato-
ry, zwanej „krwaw¹ hrabin¹”, która od wielu
ju¿ wieków zajmuje czo³owe miejsca w rankin-
gach zbrodniarzy wszechczasów22. Wobec tych
wszystkich faktów nie dziwi ju¿ zupe³nie wyra-
Ÿna tendencja autora „Prawdziwych i gruntow-
nych Nowin […]” do ³agodzenia mocno nad-
szarpniêtego w krêgach szlachty wizerunku
króla. 

Poprawie owego wizerunku s³u¿y tak¿e
w omawianej gazecie powo³anie siê na autory-
tet Jana Zamoyskiego – kanclerza wielkiego
koronnego, uwa¿anego niegdyœ za trybuna
szlachty i choæ w owym czasie roli tej ju¿ ra-
czej nie pe³ni³, maj¹c na wzglêdzie przede
wszystkim w³asn¹ karierê i sakiewkê, jako naj-
bli¿szy wspó³pracownik króla, a zarazem
znawca zawi³ej filozofii stanu szlacheckiego
nadal celowa³ w zrêcznej demagogii, wiedz¹c,
w jakie struny uderzyæ, by zjednaæ niechêtne
wojennym poczynaniom Stefana Batorego ma-
sy szlacheckie23. Nazwisko Zamoyskiego nadal
budzi³o szacunek, nic zatem dziwnego, i¿ wy-
korzysta³ je tak¿e autor analizowanej gazety
ulotnej. Powtarzaj¹cy siê w tym tekœcie z natar-
czyw¹ czêstotliwoœci¹ motyw pokojowych d¹-
¿eñ króla i usilne próby przekonania czytelni-
ka, i¿ wojna z Moskw¹ by³a nieuniknion¹ ko-
niecznoœci¹, a nie zwyk³ym kaprysem w³adcy,
znalaz³y zatem odzwierciedlenie tak¿e w for-
mie odwo³añ do treœci pisma, które kanclerz
mia³ napisaæ podczas zdobywania Wieli¿a,

19 Tam¿e, s. 347. 
20 Cyt. za: Dominik Ridolfino. Pu³kownik w s³u¿bie Rzplitej Polskiej w XVI wieku, „Przewodnik Naukowy i Li-

teracki”. Dodatek do „Gazety Lwowskiej” R. 6 (1878), nr 7, s. 651–652. 
21 J. Besala, Stefan Batory…, s. 345–346. 
22 Zob. m.in.: Najwiêksze procesy w historii œwiata, pod red. N. Laneyrie-Dagen, Diepholz 1997, s. 94–95. 
23 J. Besala, Stefan Batory…, s. 107, 161, 258. Por. J. Tazbir, Stefan Batory…, s. 355. 
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„ktorego listu tha iest Summa. Gdy¿ Krola
J. M. poddane Moskwa rozmaicie trapi, a on
siê te¿ do ¿adney ugody podaæ niechce, tedy siê
Król J. M. swoich poddanych, a tych obecnych
œrzodków podi¹æ musia³, napominaj¹c ich, aby
nie dawali przyczyny do niepotrzebnego rozla-
nia krwie, ale ¿eby siê Jego K. M. dobrowolnie
poddali”. 

W œwietle tego pisma i dziêki autorytetowi
Zamoyskiego d¹¿enie króla do pokojowego za-
³atwienia sporu z Iwanem IV nabra³o zapewne
w oczach szlachty jeszcze wiêkszej wiarygod-
noœci. 

Koñcz¹c owo wyliczanie poszczególnych
aspektów strategii propagandowej i elementów,
które z³o¿y³y siê na kszta³t wizerunku w³adcy,
jaki pragn¹³ przekazaæ podejrzliwym szlachec-
kim odbiorcom anonimowy autor „Prawdzi-
wych i gruntownych Nowin […]”, siêgnijmy
do wspó³czesnego nam opracowania autorstwa
Wojciecha Furmana, który analizuje zwi¹zki
miêdzy obecnym kszta³tem dziennikarstwa
a public relations. Powo³uj¹c siê na badania
Wojciecha Jab³oñskiego, autor przytacza
w punktach najbardziej wyraziste przyk³ady
dzia³añ rz¹du USA podczas pierwszej wojny
irackiej w 1991 r. Pomijaj¹c elementy zwi¹za-
ne ze wspó³czesn¹ technologi¹ wojskow¹ i od-
nosz¹ce siê œciœle do tego i tylko tego konflik-
tu, sk³adaj¹ siê na nie miêdzy innymi: atrakcyj-
ne prezentowanie sprzêtu bojowego USA, nie-
przekazywanie informacji o stratach w³asnych
oraz podawanie suchych liczb dotycz¹cych
strat nieprzyjaciela bez przedstawiania sposo-
bów uœmiercania ¿o³nierzy irackich24. 

Jest rzecz¹ zdumiewaj¹c¹, i¿ do bardzo
podobnej strategii odwo³uj¹ siê autorzy anali-
zowanej tutaj gazety ulotnej sprzed przesz³o
czterech wieków. Bo jak¿e inaczej, jeœli nie
w kontekœcie zachwytu nad si³¹ w³asnych na-
rzêdzi bojowych odczytaæ mo¿emy my i od-
czytaæ móg³ szlachecki czytelnik „Prawdzi-
wych y gruntownych Nowin […]” nastêpuj¹cy
fragment: „nie chc¹c, aby nieprzyiaciele Arma-
tê wydzieli, thak siê sprawyli, ¿e wzi¹wszy

miêdzy siê dzia³o y kule y prochy, sami na cze-
le, po bokach iezdê y piechotê tak uszykowali,
¿e kilka tysiêcy speciem wielkiego y ochêdo¿-
nego woyska nieprzyiacielowi pokazali, y Ar-
matê wszystkie zakryli, y tak i¹ potym do obo-
zu K. J. M. przyprowadzyli”. 

Podobne jak we wspó³czesnych doniesie-
niach z pola walki, tak¿e i w omawianej tu ga-
zecie ulotnej opracowano specyficzny sposób
przekazywania informacji o w³asnych stratach
poniesionych w wyniku dzia³añ wojennych.
Ciekawy pod tym wzglêdem jest na przyk³ad
taki oto opis: „Gdy pos³owie do K. J. M. iechaæ
mieli, z obu stron, tak z dzia³ iako y z hakow-
nic, strzelano, tak ¿e ¿ naszych Rotmistrza pie-
szego, Ruszinskiego Wileskiego y piechoty po
czêœci zabito, po czêœci zraniono. A z Moskwy,
iako wiêŸniowie powiedai¹, pó³tora sta zabito
a dwie œcie z raniono […]”. 

Widzimy tutaj wyraŸnie, ¿e owe „pó³tora
sta” i „dwie œcie” przemawia do wyobraŸni
znacznie bardziej ni¿ nieprecyzyjny zapis doty-
cz¹cy strat po stronie Batorego, gdy¿ owo „po
czêœci” nie odnosi siê do ¿adnej konkretnej
liczby i niewiele zapewne mówi³o czytelni-
kom.

Jedyny fragment, w którym odnajdujemy
konkretn¹ liczbê ofiar i to zarówno po jednej, jak
i drugiej stronie, dotyczy zdobycia Wieli¿a, da-
ne te zosta³y jednak umieszczone przez autora
w kontekœcie, z którego jasno wynika, i¿ „then
dom Wielisz bez wielkiego rozlania krwie
[podkr. B.S.-S.] do r¹k Jego Kro. M. dosta³,
gdy¿ na Jego Kro. M. stronie przez 10 osob,
a Moskiewsky przez 20 osob niepoleg³o […]”. 

Najciekawsz¹ strategiê propagandow¹ za-
stosowa³ jednak autor w tych fragmentach,
które odnosz¹ siê do najbardziej drastycznych
momentów bitwy i gdzie, bez pos¹dzenia
o zwyk³e k³amstwo, nie da³o siê ju¿ przemyciæ
informacji, i¿ oby³o siê „bez wielkiego rozlania
krwie”. Jeden z takich fragmentów dotyczy
zdobywania p³on¹cej twierdzy Wielkie £uki.
Czytamy w nim: „[…] pos³a³ K. J. M. chor¹-
giew jedn¹ wêgrow, aby Moskwie gasiæ pomo-

24 W. Furman, Dominacja czy porozumienie? Zwi¹zki miêdzy dziennikarstwem a public relations, Rzeszów
2009, s. 166–167. 
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gli […]. zabi³a Moskwa Chor¹¿ego, zatym wê-
grzy miasto gaszenia iak ie bij¹, tak ie bij¹, drudzy
the¿ skoczywszy pomogli im, co gdy K. J. M.
znaæ dano, srodze zakaza³, aby bia³³ym, g³o-
wam y dzieciom nic nie czyniono, ale ¿eby ie
wolno puszczono, czemu wêgrzy dosyæ czy-
ni¹c, tedy iedno mêszczy¿nê bili, iako thego
obyczay iest zaras ie ³upili […]”. 

Niezbyt szczegó³owy to opis. Na szczêœcie
dysponujemy dzisiaj tak¿e innym – znacznie
pe³niejszym przekazem, autorstwa naocznego
œwiadka tamtych wydarzeñ – rotmistrza £uka-
sza Dzia³yñskiego. Oto, co zanotowa³ on
w swoim diariuszu: „Zatem Król JMœæ rozka-
za³, aby p. Kanclerz nikogo nie puszcza³ do za-
mku, a¿eby kaza³ pilno gasiæ, a sam odjacha³
[!] na pole; zatem p. Kanclerz kaza³ tam tej
Moskwie z zamku wychodziæ […], a wtem to
piêædziesi¹t hajduków posz³o w zamek po dzia-
³a i po prochy; co obaczywszy inszy mot³och,
co sta³ z drugiej strony zamku, z obozu królew-
skiego którzy byli, mniemaj¹c, ¿eby ci hajducy
ju¿ w zamek szli dla ³upów i dla korzyœci, po-
czêli oœlep po darni w zamek leŸæ, tam wlaz³-
szy jêli siec i mordowaæ ludzie, co us³yszaw-
szy, piechota wszystka skoczy³a w zamek, cze-
go acz im kapitani, rotmistrze i sam p. Hetman
bronili, ale ¿adnym obyczajem obroniæ nie mo-
gli. Zaczem haniebnie wielkie morderstwo nasi
czynili, mszcz¹c siê swych, co ich pobito, i nie
mieli respektu, tak stare jako i m³ode niewiasty,
i dzieci wszystkie mordowali […]”25.

Ró¿nicê miêdzy przywo³anymi tu dwiema
wersjami tego samego wydarzenia widaæ ju¿ na
pierwszy rzut oka. Pomimo i¿ autorowi „Praw-
dzywych y gruntownych Nowin […]” nie uda-
³o siê ca³kowicie pomin¹æ faktu z³upienia za³o-
gi zamku, winê za ten czyn przypisa³ wy³¹cznie
Wêgrom, usprawiedliwiaj¹c ich zreszt¹ specy-
ficznie pojêtym „obyczajem”. W relacji Dzia-
³yñskiego odnajdujemy natomiast informacjê,
i¿ winni mordu byli „nasi”, czyli zapewne tak-
¿e i polscy ¿o³nierze Stefana Batorego, tym

bardziej, i¿ w tekœcie znajduje siê wyraŸna in-
formacja: „piechota wszystka skoczy³a w za-
mek”, a kilka wersów wy¿ej autor wyjaœnia na-
tomiast, i¿ w sk³ad tej piechoty wchodzili za-
równo Wêgrzy, jak i Polacy26. 

Doœæ ciekawie w tym kontekœcie przedsta-
wia siê tak¿e informacja na temat korzyœci ze
zdobycia spalonego zamku. Autor gazety ulot-
nej pisze wprawdzie uczciwie i zgodnie
z prawd¹, i¿ „ca³y zamek sp³on¹³”, ale w dal-
szej czêœci tekstu, „ku pokrzepieniu serc”, do-
daje, i¿ „naszy iednak niema³¹ korzyœæ [podkr.
B.S.-S.] z tam t¹d odnieœli […]”. Jaka to „ko-
rzyœæ” – dowiadujemy siê ju¿ dok³adniej od
Dzia³yñskiego, który pisze: „[…] za którem
tem morderstwem i ³upy, gdy¿ nie gasi³ nikt,
tak ogieñ ogarn¹³ zamek wszystek, ¿e ratowaæ
pró¿no by³o, i gdy do prochów ogieñ doszed³,
tedy zginê³o naszych a¿ dwieœcie razem. Dzia-
³a których by³o trzydzieœci i szeœæ, hakownic
kilka set, rusznic kilka tysiêcy, skarbów in-
szych tak pieniêdzy, srebra, futer wielka moc
pogorza³a, bardzo ma³o naszym do korzyœci
przysz³o [podkr. B.S.-S.], oprócz p³acia a po
kilkadziesi¹t dziêgów co trupy odzierano”27.

Zestawiaj¹c te dwa fragmenty, ponownie
dochodzimy do wniosku, i¿ autor „Nowin” ca³-
kowicie rezygnuje z podawania liczby ofiar
i dok³adnego szacowania strat, których ogrom
poznajemy dopiero z tekstu pana rotmistrza.
Przedstawiona tu analiza porównawcza obu
tekstów pozwala zatem wysnuæ wniosek, i¿
przesz³o cztery wieki temu przodkowie wspó³-
czesnych korespondentów wojennych dokony-
wali dok³adnie tych samych dzia³añ w zakresie
politycznej propagandy, a co za tym idzie –
kszta³towania wizerunku przywódcy zwyciê-
skiego narodu. 

Z narzêdzi tych król korzysta³ skwapliwie
i przez wiele lat. Ju¿ w roku 1579 wyda³ zakaz
wysy³ania zapieczêtowanych listów z teatru
dzia³añ wojennych. Ka¿da, nawet prywatna in-
formacja, przechodziæ musia³a przez cenzurê

25 Dyaryusz oblê¿enia i zdobycia Wieli¿a, Wielkich £uk i Zawo³ocia od dnia I Sierpnia do 25 Listopada 1580 r.
pisany przez £ukasza Dzia³yñskiego starostê Kowalskiego i Brodnickiego, [w:] Sprawy wojenne Króla Stefana Ba-
torego. Dyjaryjusze, relacyje, listy i akta z lat 1576–1586, oprac. ks. I. Polkowski, Kraków 1887, s. 234. 

26 Tam¿e. 
27 Tam¿e. 
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sekretarzy królewskich, a za niestosowanie siê
do tego rozporz¹dzenia grozi³a kara wiêzie-
nia28. Poniewa¿ to ewidentne ograniczenie
wolnoœci nie spotka³o siê z jakimœ spektakular-
nym sprzeciwem ze strony szlachty, rozocho-
cony tym Batory wydaje w roku nastêpnym ko-
lejny dokument, krêpuj¹cy zupe³nie wolnoœæ
druku. Ze wzglêdu na wyj¹tkowoœæ tego nie-
d³ugiego tekstu warto przytoczyæ go tutaj w ob-
szernych fragmentach przet³umaczonych z ³a-
ciny na jêzyk polski przez Edwarda Raczyñ-
skiego: „Gdy do wiadomoœci naszey dosz³o, ¿e
z druku wychodz¹ pisma, w których nietylko
dawnieysze zdarzenia lecz i to co teraz siê dzie-
ie niedok³adnie a co gorzey nieprawdziwie iest
opisane, zwa¿ai¹c nadto, ¿e takowe dzie³a
uw³aczai¹ godnoœæ tego królestwa, os¹dziliœmy
rzecz¹ potrzebn¹ zapobiedz temu nadu¿yciu
i ukróciæ swawolê autorów podobnych pism.
Z tego powodu stanowimy, i¿ ktobykolwiek
bez naszey wiadomoœci i naszego pozwolenia
wa¿y³ siê, czy to w kraiu, czy za granic¹ kazaæ
drukowaæ iakiekolwiek pisma, tycz¹ce siê b¹dŸ
to dzieiów tego narodu dawnieyszych lub tego-
czesnych, b¹dŸ w iakimkolwiek b¹dŸ przedmio-
cie spraw rzeczypospolitey, albo ktobykolwiek
malowa³ lub sztychowa³ przedmioty, zwi¹zek
iaki z interesami rzeczypospolitey mai¹ce, cho-
cia¿by siê w tem nawet nic nagannego nie znay-
dowa³o, taki podpadaæ ma karze prawem mag-
deburskim za paszkwile przepisaney, i z tego
powodu od instygatora naszego do s¹dów byæ
poci¹gnionym. […] Dan w Warszawie dnia 7.
lutego roku 1580, panowania naszego czwar-
tego”29.

Gwoli œcis³oœci dopowiedzieæ nale¿y, i¿
wspomniana z tym piœmie kara „prawem mag-
deburskim za paszkwile przepisana” by³a kar¹
œmierci. Z dzisiejszego punktu widzenia takie
ograniczenie wolnoœci budzi stanowczy sprze-
ciw oraz przywodzi na myœl szereg historycz-

no-politycznych skojarzeñ. Pamiêtajmy jednak,
i¿ przez ca³y okres swego panowania Stefan
Batory musia³ mierzyæ siê z zadziwiaj¹c¹ i nie-
zrozumia³¹ dla niego samowol¹ szlachty, która
oczekiwa³a, i¿ bêdzie siê przed ni¹ t³umaczy³
z ka¿dego posuniêcia i ze wszystkich dzia³añ.
Dostrzegali to zreszt¹ co œwiatlejsi jego wspó³-
pracownicy, a sam kanclerz Zamoyski mia³
rzec, i¿ ktokolwiek w przysz³oœci czytaæ bêdzie
dzieje tego króla, zdziwi siê zapewne nie tym,
i¿ poœród tylu stawianych mu przeszkód doko-
na³ tak œwietnych czynów, ale tym, ¿e w ogóle
coœ zrobi³30. Jest w tych s³owach sporo prawdy,
a jedno z najciekawszych œwiadectw daj¹cych
nam wyobra¿enie o kondycji ówczesnych mie-
szkañców Rzeczypospolitej stanowi relacja
przebywaj¹cego w Polsce przez dwa lata nun-
cjusza papieskiego Juliusza Ruggieri napisana
na osiem lat przed objêciem tronu przez Bato-
rego: „Z przyrodzenia powolni lubi¹ pró¿no-
wanie i pohulanki, najmniejszego nie cierpi¹
przymusu, i dla tego mo¿e nie s¹ zbyt œcis³ymi
przestrzegaczami praw, aczkolwiek te s¹ nader
³agodne i pob³a¿aj¹ce […]. Upijanie jest u nich
chwalebnym zwyczajem, niew¹tpliwym dowo-
dem szczeroœci, dobrego wychowania, prze-
ciwnie trzeŸwoœæ poczytywana za grubiañstwo
bywa czasem znakiem skrytoœci charakteru
i podstêpnoœci. Maj¹ niepospolite zalety umy-
s³owe ale nie wiele przyk³adaj¹ siê do nauki,
wyj¹wszy duchownych […]. Maj¹ oprócz tego
niewypowiedzian¹ ³atwoœæ uczenia siê innych
jêzyków i przejmowania zwyczajów obcych
narodów, na wzór których lubi¹ siê stroiæ i na-
œladowaæ ich we wszystkiem. Mimo to jednak
wysoko ceni¹ co tylko jest narodowem, s¹ po
wiêkszej czêœci mi³oœnikami siebie samych,
zk¹d wynika ¿e uprzejmi dla chwal¹cych i po-
chlebiaj¹cych, otwarcie pogardzaj¹ tymi,
którzy ich gani¹, lub nie wielki dla nich okazu-
j¹ szacunek […]”31. 

28 J. Besala, Stefan Batory…, s. 215. 
29 Pamiêtniki do historyi Stefana Króla Polskiego czyli korespondencya tego monarchy oraz zbiór wydanych

przez niego urz¹dzeñ z rêkopismów zebrane i wydane przez hr. Raczyñskiego […], Warszawa 1830, s. 97–98. 
30 J. Besala, Stefan Batory…, s. 370. 
31 Relacja o stanie Polski z³o¿ona papie¿owi Piusowi V przez nuncyusza jego Juliusza Ruggieri u dworu króla

Zygmunta Augusta roku 1568, [w:] Relacye nuncyuszów apostolskich i innych osób o Polsce od roku 1548 do 1690,
t. 1, oprac. E. Rykaczewski, Berlin 1864, s. 169–170. 
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Ju¿ pobie¿na analiza tego zestawu cech po-
zwala wysnuæ wniosek, i¿ zakrojony przez Ba-
torego na szerok¹ skalê „program naprawczy”
raczej siê nie powiód³. Nie zmieni³y siê ani na-
sze wady, ani spo³eczne oczekiwania. Patrz¹c
z drugiej strony – nie zmieni³y siê zreszt¹ tak¿e
d¹¿enia rz¹dz¹cych. Wydaje siê przy tym, ¿e
wiele wymienionych w powy¿szym tekœcie
cech odnieœæ mo¿emy nie tylko do w³asnego

kraju, a w skonstruowanym przez Ruggieriego
zwierciadle przejrzeæ siê mog¹ przedstawiciele
wielu innych nacji. Nic zatem dziwnego, i¿ po-
mimo rozwoju techniki i powstania tak zwanej
„cywilizacji nowych mediów” treœæ przekazów
propagandowych nie zmieni³a siê prawie wca-
le, a tak modne obecnie pojêcia: „public rela-
tions” czy „kreowanie wizerunku” s¹ jedynie
echem zjawisk, które istnia³y od wieków. 



„Prawdzywe y gruntowne Nowiny […]”, czyli pierwsze
próby kreowania wizerunku medialnego

“Prawdzywe y gruntowne Nowiny […]”, i.e. First Attempts
Aimed at Media Image Creation

Beata Stuchlik-Surowiak
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STRESZCZENIE
Artyku³ przedstawia problem kreowania wizerunku w XVI-wiecznych gazetach ulotnych,
czyli tekstach bêd¹cych zacz¹tkiem polskiej prasy, poprzedzaj¹cych drukowane póŸniej ga-
zety seryjne. Na przyk³adzie druku z 1580 r. pod tytu³em „Prawdzywe y gruntowne Nowi-
ny […]” zawieraj¹cego opis wojny króla Stefana Batorego z carem Iwanem IV GroŸnym
autorka udowadnia, i¿ ju¿ przesz³o czterysta lat temu pos³ugiwano siê w przekazach praso-
wych tymi samymi metodami, które wykorzystuj¹ wspó³czeœni specjaliœci od public rela-
tions. 

ABSTRACT
This article presents the issue of image building in the 16th century ephemeral newspapers
which gave rise to the Polish press and which preceded serial newspapers released later. On
the basis of a print of 1580 entitled “Prawdzywe y gruntowne Nowiny” describing the war
between Stephen Báthory and Ivan the Terrible, the author of the article proves that the 
methods used in the press over four hundred years ago are the same as the ones used by
contemporary public relations specialists. 
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Sprawozdanie z konferencji 
„Konwergencja mediów masowych i jej skutki
dla współczesnego dziennikarstwa”,
Ustroń, 19–21 września 2011 roku 

Olga D¹browska-Cendrowska

Organizatorem konferencji z udzia³em ba-
daczy z Rosji by³ Instytut Nauk Politycz-

nych i Dziennikarstwa Uniwersytetu Œl¹skiego.
Uroczystego przywitania goœci i otwarcia kon-
ferencji dokonali: dyrektor instytutu – prof. dr
hab. Jan Iwanek oraz kierownik Zak³adu
Dziennikarstwa – prof. dr hab. Marian Gierula. 

Zaproponowana problematyka zgromadzi³a
liczne grono badaczy reprezentuj¹cych ró¿ne
oœrodki naukowe. Zebrani mogli wys³uchaæ
³¹cznie czterdzieœci cztery referaty, z czego
osiemnaœcie zosta³o zaprezentowanych pod-
czas obrad plenarnych, pozosta³e na posiedze-
niach poszczególnych sekcji. W zwi¹zku z roz-
miarem konferencji i pokaŸn¹ liczb¹ prelegen-
tów nie sposób w krótkiej formie, jak¹ jest
sprawozdanie, omówiæ wszystkich wyst¹pieñ,
dlatego koncentrujê siê na referatach wyg³o-
szonych podczas obrad plenarnych. 

Posiedzenie pierwszej sesji plenarnej,
której przewodniczy³ prof. Gierula, zainaugu-
rowa³ referatem Konwergencja polskich me-
diów. Próba analizy zjawiska, prof. dr hab. To-
masz Mielczarek (Uniwersytet Jana Kocha-
nowskiego). Przedstawi³ ró¿ne mo¿liwoœci de-
finiowania konwergencji, koncentruj¹c siê na
czynnikach, które j¹ kszta³tuj¹, a mianowicie:
determinizm technologiczny, rozwój rodzi-
mych firm medialnych, mnogoœæ konkuruj¹-
cych ze sob¹ instytucji reguluj¹cych, jakoœæ
i iloœæ upowszechnianych informacji oraz kon-
dycja œrodowiska dziennikarskiego. Pokaza³
ponadto, w jaki sposób koncerny medialne
dzia³aj¹ce na polskim rynku prasowym z jednej
strony stymuluj¹, a z drugiej wykorzystuj¹ pro-

ces konwergencji. Dla pe³niejszego zobrazowa-
nia omawianego zjawiska pos³u¿y³ siê przyk³a-
dami m.in.: Agory, Bauera, ITI i Polsatu. 

Pierwszy z zagranicznych referentów, prof.
dr hab. Aleksander Koroczyñski (Pañstwowy
Uniwersytet w Bie³gorodzie), w wyst¹pieniu
Dziennikarstwo miêdzynarodowe w warunkach
konwergencji œrodków masowego przekazu
próbowa³ odpowiedzieæ na pytanie: w jakim
wymiarze konwergencja i rozwój nowych tech-
nologii wp³ywaj¹ na dziennikarstwo, w szcze-
gólnoœci na dziennikarstwo miêdzynarodowe.
Zauwa¿y³, ¿e odbiorca informacji zmienia siê
w uczestnika procesu komunikacji, który wie-
lokrotnie staje siê twórc¹ i nadawc¹ przekazu
wykorzystywanego póŸniej przez du¿e firmy
medialne. 

Wp³yw gier komputerowych na konwergen-
cjê odbioru przekazu to tytu³ wyst¹pienia prof.
dr hab. Ignacego Fiuta (Akademia Górniczo-
-Hutnicza). Badacz rozpocz¹³ od dokonania
podzia³u konwergencji na: odgórn¹, oddoln¹,
mimetyczn¹, mimikryczn¹, technologiczn¹
i prawn¹. Powo³uj¹c siê na Paula Levinsona
i jego miêkki determinizm, odniós³ siê do zja-
wiska news games, które okreœli³ mianem no-
wego rodzaju dziennikarstwa – journalism in
games. Zjawiska konwergencji nie sposób te¿
analizowaæ bez odniesienia do prawa, zarówno
polskiego, jak i miêdzynarodowego. Prof. dr
hab. Izabela Dobosz (Uniwersytet Jagielloñski)
przedstawi³a referat Konwergencja a prawne
ramy dzia³alnoœci KRRiTV oraz Urzêdu Komu-
nikacji Elektronicznej, w którym omówi³a po-
ziomy kompetencji obydwu instytucji. Podkreœ-
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li³a, ¿e KRRiT ma za zadanie systematyzowaæ
i porz¹dkowaæ funkcjonowanie podmiotów
medialnych w przestrzeni spo³ecznej, nato-
miast UKE zajmuje siê kwestiami technolo-
gicznymi. Nawi¹zuj¹c do przedmówców, stara-
³a siê tak¿e odpowiedzieæ na pytanie – co to jest
konwergencja? Dobosz zwróci³a uwagê, ¿e
konwergencja to nie tylko technologiczne prze-
miany i ich konsekwencje, ale tak¿e konwer-
gencja treœci, czyli upodabnianie zawartoœci
mediów publicznych i komercyjnych w warun-
kach rynkowej konkurencji. 

Tê czêœæ obrad plenarnych zakoñczy³ refe-
rat Polityczne tygodniki na rynku informacyj-
nym Rosji, który w zastêpstwie za nieobecnego
prof. dr. hab. Jurija £uczyñskiego przedstawi³
prof. dr hab. Aleksander Ostaszewski (Kubañ-
ski Pañstwowy Uniwersytet w Krasnodarze). 

W drugiej czêœci obrad plenarnych, której
przewodniczy³ prof. Zbigniew Oniszczuk, jako
pierwsza, z referatem Konwergencja technolo-
giczna i strukturalna we wspó³czesnych me-
diach, wyst¹pi³a prof. dr hab. Krystyna Dokto-
rowicz (Uniwersytet Œl¹ski). Siêgaj¹c do histo-
rii omawianego zjawiska, przypomnia³a, ¿e
pierwsza fala konwergencji to lata 80. i rozwój
nowych mediów, druga natomiast to cyfryza-
cja, a trzecia to rozwój internetu i telefonii bez-
przewodowej. Efektem zachodz¹cych proce-
sów jest, z jednej strony, upodabnianie siê prze-
kazów nadawców komercyjnych i publicznych,
a z drugiej indywidualizacja treœci dziêki wie-
loœci dostêpnych kana³ów. Podkreœli³a, ¿e no-
wy rodzaj konwergencji to przenikanie siê
œwiata wirtualnego i œwiata rzeczywistego.
Zdaniem badaczki: „konwergencja nie jedno
ma imiê”, czego wyrazem mog¹ byæ spo³ecz-
noœci sieciowe i gry second-life, które ze œwia-
tem realnym zaczynaj¹ tworzyæ swoistego ro-
dzaju mozaiki. 

Wp³yw konwergencji mediów na kszta³to-
wanie siê przestrzeni medialnej to tytu³ refera-
tu prof. dr. hab. Marka Jachimowskiego (Uni-
wersytet Œl¹ski), który podda³ analizie w³aœnie
zmieniaj¹c¹ siê przestrzeñ medialn¹. Przypo-
minaj¹c s³uchaczom jej definicjê, wykaza³,
w jaki sposób konwergencja, zw³aszcza tech-
nologiczna, przeobra¿a przestrzeñ medialn¹, na

p³aszczyŸnie której dochodzi do procesów
zwi¹zanych z szeroko rozumian¹ komunikacj¹
spo³eczn¹.

Pierwszy dzieñ obrad plenarnych zakoñ-
czy³a dyskusja. Rozmówcy zastanawiali siê,
czy istnieje jakakolwiek szansa na to, aby pra-
wo dotrzyma³o kroku dynamicznie rozwijaj¹-
cym siê mediom? ¯yw¹ wymianê zdañ podsu-
mowa³a prof. Dobosz, twierdz¹c, ¿e nigdy pra-
wo nie nad¹¿a za ¿yciem, wiêc analogicznie nie
nad¹¿a tak¿e za mediami. 

Nastêpne przedpo³udnie tak¿e przeznaczo-
no na obrady plenarne, które organizatorzy
podzielili na dwie czêœci. Pierwsz¹ z nich, pro-
wadzon¹ przez prof. Mielczarka, rozpocz¹³ re-
ferat dr hab. Ma³gorzaty Lisowskiej-Magdziarz
(Uniwersytet Jagielloñski) Konwergencja dys-
kursu reklamowego, rozrywki i dziennikarstwa
a procesy wytwarzania predyspozycji i kompe-
tencji odbiorczych. Autorka w niezwykle inte-
resuj¹cy sposób zobrazowa³a, jak zmieniaj¹ siê
praktyki spo³eczne pod wp³ywem konwergen-
cji. Podkreœli³a, ¿e wspó³czesny odbiorca staje
siê niezwykle aktywnym u¿ytkownikiem me-
diów, który korzysta z nich wielotorowo, a one
przenikaj¹ jego rzeczywistoœæ spo³eczn¹. 

Zagadnienia zwi¹zane z konwergencj¹ tele-
wizji w dobie globalizacji przedstawi³ zebra-
nym kolejny goœæ z zagranicy, prof. dr hab. Eu-
genia Korni³owa (Uniwersytet Humanistyczny
Zwi¹zków Zawodowych w Petersburgu). Ba-
daczka rozpoczê³a od przypomnienia najwa¿-
niejszych przemian w historii rosyjskiej telewi-
zji, przechodz¹c nastêpnie do omawiania sytu-
acji na wspó³czesnym rynku mediów elektro-
nicznych w Rosji. Podkreœli³a, ¿e w 2011 r. in-
ternet dociera³ do 60 proc. mieszkañców. Insty-
tuty badawcze prognozuj¹, ¿e w 2014 r. liczba
ta wzroœnie do 82 proc. W Rosji telewizja to
najpopularniejsze medium, z którego korzysta
codziennie 90 proc. spo³eczeñstwa. Natomiast
wœród nastolatków dynamicznie wzrasta zain-
teresowanie internetem i radiem jako mediami
towarzysz¹cymi. 

W przestrzeñ muzyki popularnej przeniós³
s³uchaczy prof. dr hab. Marek Jeziñski (Uni-
wersytet Miko³aja Kopernika), który przedsta-
wi³ referat W stronê konwergencji funkcjonal-
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nej przekazu medialnego: media jako kreator
i noœnik mitologii artystycznej. Przypadek mu-
zyki popularnej. Prelegent wyjaœni³, czym, jego
zdaniem, jest zjawisko mitologizacji komuni-
katu medialnego, które zachodzi na p³aszczy-
Ÿnie jêzyka wypowiedzi, treœci komunikatu,
symbolicznego charakteru przekazu, kontekstu,
czyli sytuacji spo³ecznej. Doda³, ¿e dla mitolo-
gizacji priorytetowe s¹ komunikat i kontekst
odbioru. W celu zobrazowania swojej wypo-
wiedzi pos³u¿y³ siê przyk³adem listy przebojów
radiowej Trójki prowadzonej przez Marka Nie-
dŸwieckiego. 

Kolejna referentka, dr hab. Iwona Loewe
(Uniwersytet Œl¹ski), podjê³a temat Sta³oœæ
i zmiennoœæ w jêzyku polskiej TV w œwietle
konwergencji, próbuj¹c odpowiedzieæ na pyta-
nie, czy konwergencja zmienia jêzyk polskiej
telewizji? Stwierdzi³a, ¿e jêzyk telewizji to
liczne strategie u¿ywane do budowy widowi-
ska i ramówki. Telewizja oscyluje wiêc miê-
dzy form¹ mówion¹ a pisan¹ jêzyka. Konwer-
gencja, zdaniem referentki, nieznacznie wp³y-
wa na jêzyk telewizji, czego przyk³adem mo¿e
byæ ekspansja piœmiennictwa na ekranie. Ob-
serwujemy zatem taktylnoœæ telewizji, czyli
widz zaczyna u¿ywaæ wiêkszej liczby zmy-
s³ów do obierania bodŸców przychodz¹cych
z zewn¹trz. 

Pierwsz¹ czêœæ obrad plenarnych zakoñczy³
prof. Oniszczuk, który przedstawi³ referat Kon-
wergencja a spo³eczny odbiór mediów w Niem-
czech. Badacz podkreœli³, ¿e nasi zachodni s¹-
siedzi dziêki rzetelnym raportom, publikowa-
nym m.in. na ³amach „Media Perspektiven”,
maj¹ klarowny obraz sytuacji na rynku mediów
w swoim kraju. Z analiz przeprowadzonych
przez badacza wynika, ¿e telewizja nadal pozo-
staje w Niemczech medium najwa¿niejszym,
ale zarysowuje siê wyraŸnie zjawisko multita-
skingu. M³odzie¿ miêdzy 12 a 19 rokiem ¿ycia
29 proc. czasu poœwiêca na u¿ywanie dwóch
ró¿nego typu mediów. W latach 2000–2010
wszystkie media straci³y odbiorców, z wyj¹t-
kiem internetu, którego zasiêg spo³eczny wzrós³
o 15 proc. Prelegent podkreœli³, ¿e prowadzi to
do interaktywnoœci odbiorcy, który szuka pro-
pozycji w szerokiej ofercie. Oniszczuk zakoñ-

czy³ stwierdzeniem: „konwergencja to proces
zmieniaj¹cy kulturê i spo³eczeñstwo”. 

Ostatniej czêœci obrad plenarnych przewo-
dniczy³ prof. Fiut. Pierwszy zabra³ g³os prof.
Ostaszewski. Jego referat Teoria i praktyka
prawa europejskiego w rosyjskiej przestrzeni
medialnej: historia i wspó³czesnoœæ przybli¿y³
zebranym relacje zachodz¹ce miêdzy rosyj-
skim a europejskim prawem medialnym. Na-
stêpnie g³os zabra³ prof. dr hab. Stanis³aw Mi-
chalczyk (Uniwersytet Œl¹ski), przedstawiaj¹c
referat Teoria framingu w nauce o komuniko-
waniu. Referent podkreœli³, ¿e w Polsce, od-
wrotnie ni¿ w Niemczech i Stanach Zjednoczo-
nych, ta teoria jest stosunkowo ma³o znana.
Przypomnia³ jej naukowe korzenie, nawi¹zuj¹c
do psychologii poznania, czêsto okreœlanej te¿
mianem psychologii kognitywnej, która zajmu-
je siê problematyk¹ poznania otoczenia przez
cz³owieka, czyli tworzenia wiedzy o otoczeniu.
Ta wiedza mo¿e zostaæ wykorzystana w zacho-
waniu. Medioznawczy uwa¿aj¹, ¿e jest to teo-
ria œredniego zasiêgu. 

Sytuacji odbiorcy w œwietle konwerguj¹-
cych siê mediów masowych przyjrza³ siê prof.
Gierula, który postawi³ tezê, i¿ motorem kon-
wergencji jest technologia. Trudno natomiast
przewidzieæ skutki, jakie wywrze ona na odbiór
mediów. Widzimy jednak, ¿e konwergencja
technologiczna ju¿ wyprzedza mo¿liwoœci i po-
trzeby wspó³czesnego odbiorcy. 

Kolejnym mówc¹ w sesji planarnej by³ dr
Ryszard Filas (Uniwersytet Jagielloñski). Jego
referat Gazeta papierowa – witryna internetowa
redakcji – e-gazeta w Polsce. Dok¹d zmierza
nasza prasa? to próba syntetycznego spojrzenia
na przemiany zachodz¹ce w prasie informacyj-
nej od 1990 r. Badacz uwypukli³ te wydarzenia,
które wywar³y znacz¹cy wp³yw na rozwój gazet
online. Przypomnia³, ¿e w 1996 r. „Super
Express” za³o¿y³ witrynê internetow¹, rok
póŸniej „Rzeczpospolita” i „Gazeta Wyborcza”.
Pod koniec ostatniej dekady XX w. nast¹pi³
prze³om. Szacuje siê, ¿e by³o wówczas oko³o
1000 tytu³ów w wersji online. Zdaniem Filasa,
jest to liczba mocno przesadzona. Co nie zmie-
nia faktu, ¿e wydawcy zaczêli szukaæ nowych
form dystrybucji treœci. Zaczê³y powstawaæ
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serwisy internetowe, portale rozrywkowe, ser-
wisy spo³ecznoœciowe, blogi autorskie, e-dys-
trybucja plików cyfrowych, prenumerata elek-
troniczna. Wyst¹pienie zakoñczy³ konkluzj¹ do-
tycz¹c¹ przysz³oœci prasy: „monomedialne ga-
zety umr¹, multimedialne gazety przetrwaj¹”. 

Czy nowe media utrudniaj¹ ¿ycie dzienni-
karzom? to tytu³ referatu dr. Wojciecha Furma-
na (Uniwersytet Rzeszowski), który korzysta-
j¹c z w³asnego, wieloletniego doœwiadczenia
zawodowego, spojrza³ na pracê dziennikarza
przez pryzmat dynamicznie rozwijaj¹cych siê
nowych mediów. W celu pe³niejszego zobrazo-
wania swojej wypowiedzi u¿y³ nastêpuj¹cego
porównania: „wiadomoœci z mediów spo³ecz-
nych, tj. Facebook, Twitter p³yn¹ za darmo jak
woda z ulicznej studni, przy której spotyka siê
ca³a wieœ, by wymieniæ plotki”. Jego zdaniem,
nowe media to, z jednej strony, potê¿ne narzê-
dzie uwalniaj¹ce profesjonalnych dziennikarzy
od prozaicznych zadañ, a z drugiej – powodu-
j¹ce przyspieszenie rozsiewania plotek, które
z rzetelnym dziennikarstwem nie maj¹ nic
wspólnego. 

Ostatni prelegent, dr Jacek Ko³odziej (Uni-
wersytet Jagielloñski), w referacie Modular-
noœæ telewizyjnych wiadomoœci i propagandy
jako przejaw konwergencji komunikowania
masowego podniós³ kwestiê relacji zachodz¹-
cych miêdzy polityk¹ a mediami. W prowadzo-
nych przez siebie badaniach próbowa³ odpo-
wiedzieæ na pytanie, czy mamy do czynienia
z symbioz¹, komensalizmem, czy konwergen-
cj¹ miêdzy tymi dwoma p³aszczyznami ¿ycia
spo³ecznego. 

Dalsza czêœæ obrad toczy³a siê w szeœciu
sekcjach, w których wyg³oszono trzydzieœci
szeœæ referatów1.

Konferencja w Ustroniu dotycz¹ca konwer-
gencji mediów masowych i jej skutków dla
wspó³czesnego dziennikarstwa okaza³a siê suk-
cesem, zarówno naukowym, jak i organizator-
skim, staj¹c siê okazj¹ do dyskusji nad niezwy-
kle wa¿kim procesem zachodz¹cym na wielu
p³aszczyznach. Jej niew¹tpliwym walorem by-
³a te¿ mo¿liwoœæ poznania i integracji przedsta-
wicieli ró¿nych œrodowisk naukowych z Polski
i zagranicy.

1 Program konferencji zob. http://konwergencja2011inpidz.wordpress.com/o-konferencji/ [dostêp: 15.01.2012].



Seminarium „Współczesny polski system 
system medialny. Zjawiska – procesy – 
kierunki rozwoju”, 
Kielce, 13 października 2011 roku

Jolanta Kêpa-Mêtrak
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w Kielcach po raz pierwszy goœci³ w swych
murach badaczy zajmuj¹cych siê analiz¹
wspó³czesnego polskiego systemu medialnego.
Taki w³aœnie by³ temat ogólnopolskiej konfe-
rencji naukowej, któr¹ organizatorzy nazwali
skromnie – seminarium. Program obejmowa³
jednak kilkanaœcie wyst¹pieñ naukowców
z ró¿nych oœrodków oraz panel dyskusyjny
z udzia³em redaktorów naczelnych najwa¿niej-
szych miejscowych mediów.

Badania nad mediami prowadzone s¹
w Kielcach od wielu lat. Ale dopiero od nie-
dawna praca naukowa zosta³a bezpoœrednio po-
wi¹zana z dydaktyk¹. Od paŸdziernika 2010 r.
w Instytucie Bibliotekoznawstwa i Dziennikar-
stwa UJK prowadzone s¹ studia pierwszego
stopnia w zakresie dziennikarstwa i komunika-
cji spo³ecznej. Rozwój Instytutu w tym kierun-
ku sta³ siê bezpoœrednim impulsem do zorgani-
zowania debaty nad stanem obecnym i przy-
sz³oœci¹ polskich mediów. 

W sesji plenarnej, poprzedzonej zwyczajo-
wo uroczystym otwarciem konferencji z udzia-
³em w³adz dziekañskich i instytutowych, wy-
st¹pi³o szeœcioro prelegentów. Inauguruj¹cy
obrady referat wyg³osi³ dr Ryszard Filas z Uni-
wersytetu Jagielloñskiego. Postawi³ sobie
i wszystkim zebranym nie lada wyzwanie,
próbuj¹c znaleŸæ odpowiedŸ na tytu³owe pyta-
nie referatu: Dok¹d zmierza polski system me-
diów masowych i jak to diagnozowaæ? Nawi¹-
zuj¹c do swych wczeœniejszych publikacji
i ustaleñ Oœrodka Badañ Prasoznawczych UJ,

przedstawi³ fazy rozwoju mediów po 1990 r.,
koncentruj¹c siê na ostatniej, po 2008. Zwraca-
j¹c uwagê na dominacjê mediów elektronicz-
nych nad tradycyjnymi, wskaza³ kilka pól ob-
serwacji: otoczenie polityczne i ekonomiczne,
prawne, rynek reklamy, internet i nowe techno-
logie, prasa codzienna, czasopisma, radiofonia,
telewizja, otoczenie instytucjonalne mediów.
Zasygnalizowa³ te¿ zbli¿anie siê nowej, dzie-
wi¹tej fazy rozwoju mediów. Jej pocz¹tku mo-
¿emy siê spodziewaæ oko³o roku 2014–2015.
W odró¿nieniu od obecnej, okreœlonej jako fa-
za „realnej konfrontacji mediów tradycyjnych
z nowymi technologiami medialnymi w warun-
kach spowolnienia gospodarczego”, nastêpn¹
nazwa³ roboczo faz¹ „upowszechnienia no-
wych i nowych nowych mediów”.

Drugi referent, dr Ryszard ¯abiñski z Uni-
wersytetu Wroc³awskiego, swe wyst¹pienie za-
tytu³owane Jakoœæ dóbr medialnych, zacz¹³ od
pesymistycznego stwierdzenia, ¿e owa jakoœæ
ca³y czas siê obni¿a. Tezê tê udowadnia³, oma-
wiaj¹c kolejno: jakoœæ produktu, czyli jego
wartoœæ u¿ytkow¹ (materialn¹ i emocjonaln¹),
jakoœæ dobra medialnego, na któr¹ sk³adaj¹ siê
m.in. jakoœæ przekazu, cechy fizyczne, jakoœæ
dystrybucji. Jakoœæ przekazu medialnego mo¿e
byæ analizowana wed³ug typu przekazu – opi-
niotwórczy, tabloidowy, popularny, specjali-
styczny oraz wed³ug cech zale¿nych od dzien-
nikarzy. Wysoka jakoœæ dobra medialnego
spe³nia kryteria dla danego typu przekazu. Od
pocz¹tku XXI w. obserwuje siê niekorzystne
tendencje w otoczeniu makroekonomicznym
(spowolnienie gospodarcze) i sektorowym
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(wewnêtrznym). W latach 2003–2008 prowa-
dzone by³y wojny cenowe, zaostrzy³a siê kon-
kurencja miêdzy sektorami, po³o¿ono nacisk na
rozwój strategii pozyskiwania reklamodawców
oraz rozwój strategii produktowych. Obni¿a siê
jakoœæ pracy dziennikarzy, poniewa¿ pracuj¹
coraz wiêcej. Pracodawcy w celu zmniejszenia
kosztów osobowych zastêpuj¹ doœwiadczo-
nych dziennikarzy studentami, likwiduj¹ umo-
wy zbiorowe, nie zapewniaj¹ ochrony prawnej.
Zak³adaj¹ równoczeœnie, ¿e dziennikarz powi-
nien byæ wszechstronny, pisaæ do ró¿nych pro-
duktów. Efektem tych wszystkich dzia³añ jest
obni¿anie jakoœci polegaj¹ce na uproszczeniu
przekazu medialnego, wielokrotnym wykorzy-
stywaniu tych samych treœci, uzale¿nieniu od
reklamodawców, coraz wiêkszym udziale tre-
œci dostarczanych przez agencje PR i tzw. pseu-
doekspertów.

Dr Renata Piasecka, reprezentuj¹ca gospo-
darzy, podjê³a siê analizy Kierunków rozwoju
agencji informacyjnych w Polsce po 1989 roku.
Mówi³a o procesach transformacyjnych starych
agencji, m.in. Polskiej Agencji Prasowej i Pol-
skiej Agencji Interpress, oraz o powstawaniu
nowych. Tych ostatnich przybywa³o g³ównie
na pocz¹tku lat 90. XX w. Informacyjnych –
w nazwie – by³o oko³o 218, w rzeczywistoœci –
34. Najwiêksze z nich to: Informacyjna Agen-
cja Radiowa, Agencja Telewizyjna, TVN News
i Katolicka Agencja Informacyjna. Prym wœród
nich wiedzie ci¹gle PAP, której us³ugi s¹ naj-
czêœciej wybierane przez odbiorców. 

Kolejna prelegentka, Anita Uchañska, dok-
torantka z Uniwersytetu Warszawskiego, zajê³a
siê Polsk¹ polityk¹ medialn¹ w zakresie cyfry-
zacji w ramach programów Unii Europejskiej,
przywo³uj¹c najwa¿niejsze dokumenty z tego
zakresu, tj. Europejsk¹ agendê cyfrow¹
(2010–2020) i Strategiê rozwoju spo³eczeñstwa
informacyjnego w Polsce do roku 2013. 

Dr Olga D¹browska-Cendrowska z UJK
wyst¹pi³a z referatem Pog³êbiaj¹ca siê seg-
mentacja polskiego rynku magazynów wysoko-
nak³adowych, czyli w stronê sprofilowanego
odbiorcy. Scharakteryzowa³a rozwój oferty
prasowej szeœciu du¿ych zagranicznych kon-
cernów wydawniczych, maj¹cych w portfolio

105 tytu³ów, w tym 61 dla kobiet. Jej zdaniem,
wydawnictwa te nie rywalizuj¹ ze sob¹, wspó³-
istniej¹c na rynku. Mo¿na raczej zauwa¿yæ seg-
mentacjê rynku. Firmy dziel¹ siê nim, szukaj¹c
wci¹¿ nowych nisz do zagospodarowania.

Sesjê plenarn¹ zamyka³o wyst¹pienie prof.
UJK dr hab. Jolanty Chwastyk-Kowalczyk, która
zaproponowa³a temat Czasopisma literacko-ar-
tystyczne w Polsce po 1989 roku. Swoj¹ wypo-
wiedŸ uzupe³ni³a zestawieniami tabelarycznymi,
ukazuj¹cymi stan iloœciowy tych czasopism,
z uwzglêdnieniem „starych”, sprzed 1989 r., ist-
niej¹cych do dziœ oraz powsta³ych po transfor-
macji. Tych drugich jest, oczywiœcie, znacznie
wiêcej. Autorka dotar³a do informacji o trzydzie-
stu szeœciu. Wiele z nich, g³ównie o charakterze
regionalnym, ma bardzo ograniczony zasiêg
i ukazuje siê nieregularnie, w nak³adzie nieprze-
kraczaj¹cym 300 egz. Tylko kilka wydawanych
jest co miesi¹c, w tym najwiêkszy pod wzglêdem
nak³adu „Magazyn Literacki Ksi¹¿ki” (4000 eg.).
Wœród starszych, maj¹cych ugruntowan¹ pozy-
cjê na rynku, prym wiod¹ „Zeszyty Literackie”
z nak³adem 7000 egz. 

Druga czêœæ seminarium zosta³a podzielona
na dwie sekcje: Prasa i Media elektroniczne.
W pierwszej, której przewodniczy³a prof.
Chwastyk-Kowalczyk, uczestnicy wys³uchali
piêciu referatów. Jako pierwszy, z referatem
Prasa popularnonaukowa w Polsce a edukacja
humanistyczna i kulturalna m³odzie¿y. Czaso-
pismo „Cogito”, wyst¹pi³ prof. dr hab. Adrian
Uljasz z Uniwersytetu Rzeszowskiego, przed-
stawiaj¹c krytyczn¹ analizê zawartoœci czaso-
pisma „Cogito”. 

Redaktor Izabela Bogdanowicz z Uniwer-
sytetu Warszawskiego podjê³a Nieznany w¹tek
w historii „Gazety Bankowej”, zwracaj¹c uwa-
gê na powsta³y w listopadzie 1990 r. dodatek
tej¿e gazety, przeznaczony na rynek wschodni.
By³a to „Bankowskaja Gazieta”, wydawana
w jêzyku rosyjskim, w objêtoœci 16 stron. Au-
torka pe³ni³a funkcjê jej pierwszego redaktora
naczelnego, powo³ana na stanowisko przez ów-
czesnego wydawcê Józefa Œnieciñskiego.

W œwiat magii przenios³a s³uchaczy dr Ju-
dyta Perczak z UJK, charakteryzuj¹c prasê ezo-
teryczn¹ (czasopisma paranaukowe, poœwiêco-
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ne medycynie niekonwencjonalnej, magazyny
kobiece i m³odzie¿owe, zwi¹zane z jog¹, me-
dytacj¹ i ró¿nymi systemami filozoficznymi).
Swoje wyst¹pienie – „Wró¿ka”: od magii do
kolorówki. Dzieje metamorfozy nietypowego
czasopisma dla kobiet – zilustrowa³a przyk³a-
dami zaczerpniêtymi z wybranych numerów
tytu³owego pisma, analizuj¹c równoczeœnie je-
go zawartoœæ z lat 1994–2011 i pokazuj¹c
zmiany, jakie w nim zachodzi³y. 

Dr Jolanta Kêpa-Mêtrak, tak¿e przedstawi-
cielka gospodarzy, w wyst¹pieniu zatytu³owa-
nym Drukowana czy elektroniczna? Prasa lo-
kalna XXI wieku, na przyk³adzie piêtnastu ty-
godników lokalnych o najwy¿szej sprzeda¿y
(wed³ug ZKDP) oraz wybranych niskonak³ado-
wych tygodników powiatowych regionu œwiê-
tokrzyskiego, pokaza³a proces konwergencji
mediów w wymiarze lokalnym. Zdecydowana
wiêkszoœæ tytu³ów jest dostêpna zarówno
w formie elektronicznej, jak i papierowej. S¹
jednak wyj¹tki – pisma drukowane wy³¹cznie
na papierze. Forma elektroniczna traktowana
jest przewa¿nie jako uzupe³nienie wydañ pa-
pierowych, najpopularniejszych w ma³ych
miejscowoœciach regionu wschodniego (w tym
œwiêtokrzyskiego), o najni¿szym rozwoju no-
woczesnych technologii. 

Ostatni w tej sekcji referat wyg³osi³a dr
Olga Bia³ek-Szwed z KUL, mówi¹c o „Super
Expressie” – pierwszym polskim tabloidzie, ob-
chodz¹cym akurat dwudziestolecie swego ist-
nienia (ukazuje siê od 22 listopada 1991 r.).

W drugiej sekcji, poœwiêconej mediom
elektronicznym (przewodniczy³ jej prof. hab.
Tomasz Mielczarek), wyg³oszono tak¿e piêæ
referatów. Jako pierwszy wyst¹pi³ dr Wojciech
Lis z KUL, mówi¹c o Koncesjonowaniu dzia-
³alnoœci gospodarczej w zakresie rozpowszech-
niania programów radiowych i telewizyjnych.
Przedstawi³ przegl¹d podstawowych polskich
dokumentów medialnych dotycz¹cych tego za-
gadnienia oraz procedur traktuj¹cych o postê-
powaniach koncesyjnych, przedmiotach i wa-
runkach koncesjonowania. 

Stanis³aw Dunin-Wilczyñski, tak¿e z KUL,
przeniós³ s³uchaczy w przestrzeñ internetu.
W referacie Twitter jako Ÿród³o informacji – ko-

rzyœci i zagro¿enia próbowa³ okreœliæ, czym
w³aœciwie jest Twitter, szukaj¹c konotacji z mi-
kroblogiem, portalem spo³ecznoœciowym
i Ÿród³em informacji. Omawiaj¹c jego budowê
i funkcjonowanie, zwróci³ uwagê na u¿ywanie
Twittera do autopromocji i rozwoju dziennikar-
stwa obywatelskiego. 

Wyst¹pienie Krzysztofa Flasiñskiego
z Uniwersytetu Szczeciñskiego, zatytu³owane
Modele biznesowe aplikacji prasowych dzia³a-
j¹cych na platformie sprzêtowej iPad, pozwoli-
³o pozostaæ przy tematyce szeroko rozumiane-
go internetu. Referent omówi³ wyniki prowa-
dzonych przez siebie badañ, którymi stara³ siê
obj¹æ wszystkie tytu³y udostêpniaj¹ce swoje
treœci na platformie iPad. Dokona³ klasyfikacji
na formy p³atne, bezp³atne i mieszane. 

Dwa nastêpne referaty dotyczy³y dzienni-
karstwa radiowego i etyki dziennikarskiej.
Pierwszy z nich, Dziennikarstwo radiowe: miê-
dzy misj¹ a komercj¹, zaprezentowa³a dr Kata-
rzyna Bernat, dziennikarka Radia Plus Kielce.
Zwróci³a uwagê na podobieñstwa miêdzy roz-
g³oœniami publicznymi a dziennikami informa-
cyjnymi i tygodnikami opiniotwórczymi. Jej
zdaniem to media z misj¹. Media komercyjne
natomiast, w pogoni za wysokimi wskaŸnikami
s³uchalnoœci, nastawiaj¹ siê g³ównie na roz-
rywkê. 

Red. Jolanta Zarêba, reprezentuj¹ca rze-
szowski oddzia³ TVP, pos³uguj¹c siê przyk³a-
dami reklam telewizyjnych, w których z³amane
zosta³o prawo lub naruszone podstawowe ko-
deksy dziennikarskie, przedstawi³a Udzia³
dziennikarzy w reklamie. Miêdzy etyk¹ a prak-
tyk¹. Podsumowuj¹c, stwierdzi³a, ¿e zarówno
opinia publiczna, jak i sami dziennikarze nie
dostrzegaj¹ problemu w czynnym udziale
dziennikarzy w spotach reklamowych.

Koñcow¹ czêœæ seminarium, z wieñcz¹c¹ j¹
dyskusj¹, wype³ni³ panel, którego tematem
przewodnim by³y Oczekiwania redaktorów na-
czelnych wobec kszta³cenia dziennikarzy i me-
dia workers. Wziêli w nim udzia³ Joanna Ger-
gont-Woœ, redaktor naczelny Rozg³oœni Pol-
skiego Radia Kielce, El¿bieta Dziewiêcka-M¹-
kosa, kierownik Dzia³u Informacji TVP Kielce,
Piotr Michalec, dyrektor programowy Radia
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Plus Kielce, Janusz Kania, sekretarz redakcji
„Echa Dnia” i Jan Jagielski, prezes Zarz¹du
Agencji Radiowo-Telewizyjnej „Fama” oraz
gospodarz – prof. Tomasz Mielczarek. Modera-
torem dyskusji by³a dr Jolanta Kêpa-Mêtrak. 

Do udzia³u w dyskusji zostali zaproszeni
tak¿e studenci, przyszli adepci dziennikarstwa.
Z pewnoœci¹ mog³a byæ dla nich przydatna
w planowaniu swojej przysz³oœci, paneliœci
starali siê bowiem odpowiedzieæ na kilka klu-
czowych pytañ: jakie umiejêtnoœci s¹ potrzeb-
ne dziennikarzowi rozpoczynaj¹cemu pracê?
jakie cechy powinien posiadaæ idealny kandy-
dat na dziennikarza? czy kszta³cenie dzienni-
karzy z podzia³em na specjalnoœci prasowe, ra-
diowe, telewizyjne, internetowe okazuje siê
przydatne w praktyce? czy mo¿na mówiæ
o dziennikarstwie internetowym jako oddziel-
nej specjalnoœci, czy jest to czêœæ pracy ka¿de-
go dziennikarza (prasowego, radiowego, tele-
wizyjnego)? czy dziennikarz powinien byæ
omnibusem, czy specjalizowaæ siê w wybranej
problematyce? kiedy specjalizacja – przed
podjêciem pracy w redakcji czy w trakcie jej
wykonywania, po „sprawdzeniu siê” w ró¿-
nych dziedzinach? jak zorganizowaæ praktyki,
¿eby przynios³y najwiêcej korzyœci studentom
i redakcjom?

Zdaniem redaktorów, dobry dziennikarz to
przede wszystkim cz³owiek ciekawy œwiata,
umiej¹cy obserwowaæ otaczaj¹c¹ rzeczywi-
stoœæ, zadaj¹cy sobie czêsto pytanie „dlacze-
go?”, gotowy do podejmowania ci¹gle nowych
wyzwañ, nieustannie siê ucz¹cy, ale te¿ maj¹cy
spor¹ wiedzê o œwiecie. Rol¹ uczelni kszta³c¹-
cych dziennikarzy, poza wyposa¿eniem studen-
tów w tê wiedzê, powinno byæ przede wszyst-
kim rozwijanie u nich umiejêtnoœci myœlenia
twórczego, rozwi¹zywania ró¿norodnych pro-
blemów w sposób niebanalny i wyrobienie na-
wyku kszta³cenia ustawicznego. Niezwykle
wa¿na w procesie nauczania powinna byæ te¿
szeroko pojmowana etyka zawodowa. 

Panel by³ prób¹ po³¹czenia teorii z praktyk¹.
Myœl przewodnia ca³ego seminarium – niezwy-
kle dynamiczne zmiany rynku medialnego
w ostatnich latach i wynikaj¹ce z tego przeobra-
¿enia zawodu dziennikarskiego – zosta³a w nim
skonkretyzowana i przeniesiona na grunt kielec-
ki, najbli¿szy wiêkszoœci uczestników spotka-
nia. Zarówno zdaniem goœci, kieruj¹cych miej-
scowymi redakcjami, jak i dyrektora Instytutu
Bibliotekoznawstwa i Dziennikarstwa, prof. To-
masza Mielczarka, wspólna debata potwierdzi³a
potrzebê zbli¿enia obydwu œrodowisk. Taka
wspó³praca powinna byæ kontynuowana. 



Sprawozdanie z konferencji 
„Retoryka i władza”, 
Warszawa, 24–25 listopada 2011 roku

Ewa Modrzejewska

Tematem dwudniowej konferencji zorgani-
zowanej przez Polskie Towarzystwo Reto-

ryczne (PTR) oraz Wydzia³ Nauk Humani-
stycznych SGGW by³y powi¹zania miêdzy re-
toryk¹ i w³adz¹. Do Warszawy przyjechali re-
prezentanci ró¿nych dyscyplin naukowych,
m.in. neofilologii, socjologii, antropologii, lite-
raturoznawstwa oraz nauk o komunikowaniu,
by w szeœciu sesjach plenarnych dyskutowaæ
o retoryce nie tylko jako praktycznych umiejêt-
noœciach, technikach wywierania wp³ywu na
s³uchacza, ale tak¿e jako „zbiorze koncepcji te-
oretycznych i metod badawczych pozwalaj¹-
cych analizowaæ te techniki i odkrywaæ mecha-
nizmy wp³ywania na innych za pomoc¹ s³owa
i obrazu”1.

Po uroczystym otwarciu obrad przez repre-
zentanta goszcz¹cej uczelni – dr. hab. Stanis³a-
wa Stêpkê, prodziekana Wydzia³u Nauk Huma-
nistycznych SGGW, s³owo zabra³a dr Maria
Za³êska – przewodnicz¹ca PTR. Zwróci³a ona
uwagê na to, ¿e w jedenastym roku dzia³alnoœci
Towarzystwo wysz³o ze wspó³organizowan¹
konferencj¹ naukow¹ poza mury swojej macie-
rzystej uczelni, czyli Uniwersytetu Warszaw-
skiego. Jest to dowód na to, ¿e zainteresowanie
retoryk¹ wykracza poza tradycyjnie kojarzone
z t¹ dziedzin¹ wiedzy dyscypliny i uczelnie. 

Po oficjalnych przemówieniach rozpoczêto
pierwszy panel pt. W³adza jako retoryczne
dzia³anie jednostki. 

Zasadnicz¹ czêœæ konferencji rozpocz¹³
wyk³adem za³o¿yciel PTR, prof. dr hab. Jakub
Z. Lichañski z Instytutu Polonistyki Stosowa-
nej Uniwersytetu Warszawskiego. W wyst¹pie-
niu Retoryka i w³adza: Uwagi na marginesie
ksi¹¿ki sir Bertranda Russella »W³adza. Nowa
analiza spo³eczna« wskaza³ na relacje miêdzy
retoryk¹ i w³adz¹, nawi¹zuj¹c miêdzy innymi
do myœli Platona, Cycerona, Perelmana oraz
czterech fundamentalnych zasad w³adzy sfor-
mu³owanych przez Russella. Prelegent wyka-
za³, ¿e rozwa¿ania autora ksi¹¿ki W³adza. No-
wa analiza spo³eczna2 mog¹ byæ pomocne
w badaniu mechanizmów w³adzy. Dla przyk³a-
du przywo³a³ i zanalizowa³ mowy: Archidamo-
sa (Thucidydes II.11), Miko³aja Reja skierowa-
n¹ do Senatu Królestwa Polskiego wyg³oszon¹
w Piotrkowie Trybunalskim oraz mowê hetma-
na Jana Karola Chodkiewicza przed bitw¹ cho-
cimsk¹, a tak¿e teksty ró¿nych listów i wyst¹-
pieñ politycznych zebranych przez W³adys³a-
wa Smoleñskiego w ksi¹¿ce Ostatni rok Sejmu
Wielkiego.

Analizê retoryki kryzysu wykorzystanej
przez polityka do legitymizacji w³adzy przed-
stawi³a dr Monika Kostro z Instytutu Romani-
styki UW. W wyst¹pieniu Polityk na czas kry-
zysu – ethos Nicolasa Sarkozy’ego w orêdziach
noworocznych 2009–2011 przyjê³a perspekty-
wê badawcz¹ francuskiej analizy dyskursu
(Amossy). Materia³em Ÿród³owym by³y orê-

1 Cyt. za materia³ami konferencyjnymi. 
2 B. Russell, W³adza. Nowa analiza spo³eczna, z wprowadzeniem K. Willisa, Warszawa 2001 [1. wyd. brytyj-

skie – 1938].
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dzia noworoczne prezydenta Francji Nicolasa
Sarkozy’ego. Prelegentka wskaza³a na jêzyko-
we mechanizmy budowania przez g³owê pañ-
stwa wizerunku (ethosu) raz jako polityka wia-
rygodnego, raz jako polityka, z którym wybor-
ca chêtnie siê identyfikuje. Tym samym przy-
wo³a³a typologiê dyskursywnych wizerunków
polityka zaproponowan¹ przez Patricka Cha-
raudeau. W podsumowaniu wyst¹pienia dr Ko-
stro podkreœli³a, ¿e retoryka kryzysu jest u¿y-
wana do kszta³towania ró¿nych wizerunków
polityków w zale¿noœci od sytuacji gospodar-
czo-politycznej.

Autork¹ ostatniego w tej sesji referatu Jak
usankcjonowaæ despotyzm w demokratycznym
kraju? Analiza retorycznej strategii Lincolna
w œwietle teorii Kennetha Burke’a by³a mgr
Anna Bendrat z Zak³adu Studiów Amerykani-
stycznych UMCS. Na przyk³adzie dzia³añ poli-
tycznych Abrahama Lincolna wykaza³a, jak
funkcjonuj¹ mechanizmy uzurpacji w³adzy.
Nawi¹za³a miêdzy innymi do koncepcji identy-
fikacji zaproponowanej przez Burke’a. Prele-
gentka zwróci³a uwagê, ¿e pewne analogie do
omówionych przez ni¹ wydarzeñ i sposobów
sankcjonowania w³adzy mo¿na znaleŸæ w hi-
storii najnowszej.

Tytu³ drugiej sesji brzmia³ W³adza wiedzy
i instytucji. W tej czêœci pierwszy referat pt.
W³adza ekspertów – eksperci w³adzy wyg³osi³a
dr Maria Za³êska z Katedry Italianistyki UW.
Jej rozwa¿ania dotyczy³y relacji wiedzy i w³a-
dzy w wymiarze politycznym. Prelegentka po-
stawi³a pytanie, czy ¿yjemy jeszcze w demo-
kracji (w której rz¹dzi lud), a mo¿e ju¿ w eks-
pertokracji (w której rz¹dzi opinia ekspertów
i pseudoekspertów). Wymieni³a ponadto argu-
menty, które legitymizuj¹ udzia³ tych¿e eksper-
tów i pseudoekspertów w sprawowaniu w³a-
dzy. Na koniec stwierdzi³a, ¿e ekspertokracja
przyczynia siê do depolityzacji polityki, a ta
rz¹dzi siê innymi prawami ni¿ nauka i jej zasa-
dy. Referat dr Za³êskiej wywo³a³ ¿yw¹ dysku-
sjê uczestników konferencji.

Kolejnym prelegentem by³ dr Micha³ Mo-
krzan z Katedry Etnologii i Antropologii Kul-
turowej Uniwersytetu Wroc³awskiego, który
przedstawi³ referat Retoryka reprezentacji.

O antropologicznej w³adzy przedstawiania In-
nych. Podj¹³ w nim temat retorycznych technik
przedstawiania innych (tu: nieznanych ludów)
w tekstach antropologicznych oraz konsekwen-
cji etycznych zwi¹zanych z przyjêciem okre-
œlonego stylu reprezentacji. Wymieni³ niektóre
z tropów i figur retorycznych oraz strategii ar-
gumentacyjnych, za pomoc¹ których antropo-
lodzy w swoich tekstach naukowych nadaj¹
sens rzeczywistoœci poprzez narzucanie czy
przedstawianie okreœlonych interpretacji.

W ostatnim wyst¹pieniu tej czêœci konfe-
rencji pt. Retoryka w³adzy s¹downiczej
w orzecznictwie Naczelnego S¹du Administra-
cyjnego dr Anna Jopek-Bosiacka z Instytutu
Lingwistyki Stosowanej UW zanalizowa³a
struktury tekstu orzeczeñ NSA pod wzglêdem
jego koherencji, z uwzglêdnieniem czynników
semantycznych, syntaktycznych i pragmatycz-
nych. Poda³a równie¿ przyk³ady i skutki naru-
szania takiej spójnoœci. W koñcowych s³owach
podkreœli³a, ¿e brak spójnoœci na ró¿nych po-
ziomach tekstu obni¿a autorytet w³adzy i sku-
tecznoœæ komunikacyjn¹ orzeczeñ s¹dowych.

W trzeciej sesji planarnej pt. W³adza – ci¹-
g³oœæ retorycznych wzorów wyg³oszono nastê-
puj¹ce referaty: W³adza nad sumieniami: reto-
ryka penitencja³ów (prof. dr hab. Joanna Party-
ka), Byæ Œl¹zakiem, czyli retoryczne uzasadnia-
nie odrêbnoœci kulturowej i narodowoœciowej.
Analiza ³aciñskich tekstów z terenu dawnego
Œl¹ska (dr hab. Beata Gaj), W cieniu tronu.
Zygmunt III Waza w mowach Krzysztofa Radzi-
wi³³a (prof. dr hab. Mariola Jarczyk).

Pierwsza z prelegentek z Instytutu Badañ
Interdyscyplinarnych „Artes Liberales” UW
poruszy³a temat poradników oraz instrukta¿y
dla spowiedników. Podda³a analizie strategie
retoryczne stosowane w dawnych ksiêgach
spowiedniczych, które mia³y s³u¿yæ pomoc¹
duszpasterzom w spowiadaniu wiernych,
a szczególnie „prostaczków”, którzy nie byli
œwiadomi swojego grzesznego postêpowania. 

Referat Beaty Gaj z Instytutu Historii Uni-
wersytetu Opolskiego, specjalizuj¹cej siê w ba-
daniu tradycji retorycznych na dawnym Œl¹sku,
poœwiêcony by³ œrodkom retorycznym (w tym
specjalnej leksyce), którymi autorzy pisz¹cy
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w jêzyku ³aciñskim pos³ugiwali siê w celu po-
kazania swej odrêbnoœci. Œl¹sk, co warto zau-
wa¿yæ, by³ jednym z obszarów, na którym naj-
d³u¿ej w Europie nauczano po ³acinie.

Kolejny referat poœwiêcony analizie tek-
stów historycznych wyg³osi³a Mariola Jar-
czyk z Instytutu Nauk o Literaturze Polskiej
Uniwersytetu Œl¹skiego. Przywo³a³a ona typy
œrodków retorycznych (m.in. figur i tropów),
które stosowa³ Krzysztof Radziwi³³ w swoich
mowach. 

Pierwszy dzieñ konferencji zakoñczy³ siê
sesj¹ pt. Retoryka i w³adza interpretacji i sk³a-
da³ siê z czterech wyst¹pieñ: Nieprzystawalnoœæ
paradygmatów. Debata po katastrofie smoleñ-
skiej jako próba narzucania sposobu interpreta-
cji rzeczywistoœci (dr Oliwia Tarasewicz-Gryt),
Koherencja »verba« i »res« a dziennikarska in-
terpretacja rzeczywistoœci – wokó³ tekstu »Pra-
nie.pl« Tomasza Kwaœniewskiego (dr Monika
Worsowicz), Retoryczna strategia sporu poli-
tycznego a koncepcja framingu. Na podstawie
dzienników opinii z lat 2005–2009 (mgr Ewa
Modrzejewska), W³adza jako udzia³ w rynku.
Retoryczne metody interpretacji rzeczywistoœci
wykorzystywane przez wspó³czesne przedsiê-
biorstwa (mgr Ewelina Turska).

Publicystyczne teksty opublikowane w me-
diach tu¿ po tzw. katastrofie smoleñskiej pos³u-
¿y³y dr Tarasewicz-Gryt z Katedry Dziennikar-
stwa i Komunikacji Spo³ecznej Wy¿szej Szko-
³y Zarz¹dzania „Edukacja” we Wroc³awiu do
pokazania, jak ich autorzy – mimo deklarowa-
nej chêci porozumienia – umacniali podzia³y
i potêgowali spór (st¹d mowa o nieprzystawal-
noœci paradygmatów). Prelegentka mówi³a te¿
o kryzysie mediów, bêd¹cych interpretatorem
rzeczywistoœci, w obliczu bezprecedensowego
wydarzenia, to jest tragicznej œmierci g³owy
pañstwa i innych przedstawicieli w³adz. W ana-
lizie wyodrêbni³a œrodki perswazji oraz sposo-
by argumentacji charakterystyczne dla audyto-
riów poszczególnych mediów bêd¹cych jedno-
czeœnie odrêbnymi „wspólnotami interpretacyj-
nymi”. Monika Worsowicz z Katedry Dzienni-
karstwa i Komunikacji Spo³ecznej Uniwersyte-
tu £ódzkiego zaproponowa³a analizê opubliko-
wanego w „Gazecie Wyborczej” 24 czerwca

2010 r. tekstu autorstwa Tomasza Kwaœniew-
skiego, w którym dziennikarz przytacza swoje
rozmowy z koleg¹, innym dziennikarzem, re-
prezentuj¹cym odmienne pogl¹dy na temat
m.in. katastrofy smoleñskiej, homoseksuali-
zmu czy aborcji. Prelegentka przywo³a³a ten
tekst jako przyk³ad ilustruj¹cy brak spójnoœci
w definiowaniu tematów publicznego dyskursu
z jednej strony, a z drugiej jako próbê (jêzyko-
w¹ i gatunkow¹) przekroczenia przez dzienni-
karza tej bariery. 

W trzecim referacie tej sesji Ewa Modrze-
jewska, doktorantka z Instytutu Dziennikar-
stwa UW, przybli¿y³a koncepcjê ramowania
(framingu) jako narzêdzia analizy zawartoœci
mediów, a nastêpnie na przyk³adach zaczerp-
niêtych z „Gazety Wyborczej”, „Rzeczpospoli-
tej” i „Dziennika. Gazety Prawnej” wskaza³a,
jak dziennikarze wykorzystuj¹ retoryczn¹ stra-
tegiê sporu w relacjonowaniu wydarzeñ z pol-
skiej sceny politycznej. Owa strategia stanowi
rozszerzenie ramy konfliktu i wykorzystywana
przez media – czwart¹ w³adzê – przyczynia siê
do narzucania odbiorcom negatywnego obrazu
polityki.

Temat ostatniego wyst¹pienia Eweliny Tur-
skiej, absolwentki Instytutu Filologii Klasycz-
nej UW, zajmuj¹cej siê zawodowo marketin-
giem, poœwiêcony by³ próbie prze³o¿enia zasad
i zaleceñ z Retoryki Arystotelesa na wspó³cze-
sne techniki sprzeda¿y. Celem prelegentki by³o
udowodnienie tezy, ¿e stosowanie retoryki (ro-
zumianej jako narzêdzie) wspomaga sprzeda¿
oraz mo¿e umacniaæ pozycjê rynkow¹ przed-
siêbiorstwa. 

Od wyst¹pienia dr. hab. Marka Skwary,
prof. Uniwersytetu Szczeciñskiego, rozpocz¹³
siê drugi dzieñ obrad i pierwsza sesja pt. Reto-
ryka prawomocnoœci w³adzy. Prelegent w refe-
racie Mord polityczny. »The day after« analizo-
wa³ publikacje prasowe z nastêpnego dnia po
zabójstwie pracownika biura poselskiego PiS
w 2010 r. Odniós³ siê do klasycznych terminów
verbum i res, poruszy³ te¿ temat przemilczeñ
prowadz¹cych do dziennikarskich manipulacji.

Drugi w kolejnoœci referat pt. Retoryka jako
manifestacja w³adzy wyg³osi³a dr Agnieszka
Kampka z Zak³adu Komunikacji Spo³ecznej
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SGGW, organizatorka konferencji i przedsta-
wicielka goszcz¹cej uczelni. Zauwa¿y³a, ¿e
wspó³czesne koncepcje dotycz¹ce rozumienia
w³adzy wymagaj¹ przemyœlenia na nowo. We-
d³ug jej definicji w³adza to pewna potencjal-
noœæ; jest kszta³towana w komunikacji. Doktor
Kampka skupi³a siê w swym wyst¹pieniu na re-
torycznych sposobach manifestowania w³adzy
i legitymizowaniu jej, przywo³uj¹c przyk³ady
z inauguracji Sejmu VII kadencji.

Trzeci referat pt. Karta Niemieckich Wypê-
dzonych ze Stron Ojczystych z 1950 r. jako
komponent etosu Zwi¹zku Wypêdzonych wy-
g³osi³a prof. dr hab. Iwona Bartoszewicz z In-
stytutu Filologii Germañskiej Uniwersytetu
Wroc³awskiego. Przeprowadzi³a ona analizê
krytyczn¹ (pragmalingwistyczn¹ i retoryczn¹)
wymienionego dokumentu, bêd¹cego elemen-
tem wspó³konstruuj¹cym wizerunek Zwi¹zku
Wypêdzonych i opisa³a treœci opublikowane na
jego stronie internetowej. W podsumowaniu
stwierdzi³a, ¿e w analizowanym tekœcie i in-
nych dokumentach Zwi¹zku brak jest jakiego-
kolwiek sygna³u o wspó³odpowiedzialnoœci
Niemców za pope³nione czyny z okresu II woj-
ny œwiatowej, nadu¿ywany jest topos chrzeœci-
jañski, ponadto przedstawia siê jednostronny
obraz, a adresata publikowanych treœci mo¿na
scharakteryzowaæ jako homogeniczn¹ mental-
nie grupê niesk³onn¹ do dialogu.

W ostatniej sesji pt. Retoryka codziennoœci
w³adzy wyg³oszono nastêpuj¹ce referaty: Nowa
sofistyka – dyskurs tzw. postpolityki. Analiza
retoryczna (dr Artur Mamcarz-Plisiecki), Argu-
mentacja ad odium (do nienawiœci) i jej funk-
cjonowanie w jêzyku wspó³czesnej polityki
(dr Maria Joanna Gondek), Debata – telewizyj-
ne pojedynki o w³adzê a debaty konkursowe
(dr Agnieszka Budzyñska-Daca).

Pierwszy prelegent z Katedry Filozofii Kul-
tury KUL zaproponowa³ wykorzystanie kla-
sycznych kategorii retorycznych (inventio, di-
spositio, elocutio itp.) do analizy spotów wy-
borczych. Pos³u¿y³y one za przyk³ad typowej

dla postpolityki komunikacji polityka z wybor-
c¹. Wed³ug niego obserwujemy obecnie etap
rezygnacji z realnej polityki na rzecz gry, „sce-
ny”, „teatru”, a retoryka wykorzystywana jest
czêsto do „czarowania” s³owem.

Maria J. Gondek z Katedry Semiotyki
i Retoryki Dziennikarskiej KUL omówi³a spo-
soby funkcjonowania w jêzyku wspó³czesnej
polityki i w³adzy argumentacji ad odium na
przyk³adzie publikacji prasowych. Wskaza³a
na wa¿ny problem zmiany celów i form argu-
mentacji z retorycznych na erystyczne oraz na
wynikaj¹ce z tego konsekwencje dla odbior-
ców mediów.

W ostatnim referacie konferencji Retoryka
i w³adza Agnieszka Budzyñska-Daca z Instytu-
tu Polonistyki Stosowanej UW scharakteryzo-
wa³a i porówna³a strukturê prezydenckich de-
bat przedwyborczych ze Stanów Zjednoczo-
nych, Wielkiej Brytanii i Polski z debatami
konkursowymi prowadzonymi w celach dydak-
tycznych. Zauwa¿y³a, ¿e format debat przygo-
towywanych w polskich mediach odbiega od
tych z krajów zachodnich, co mo¿e wp³ywaæ na
ich merytoryczn¹ s³aboœæ. Ponadto zasugero-
wa³a, ¿e byæ mo¿e œrodowisko naukowe po-
winno wyjœæ z inicjatyw¹ powo³ania instytucji
nadzoruj¹cej debaty, na wzór podobnych insty-
tucji dzia³aj¹cych w innych pañstwach, na
przyk³ad amerykañskiej The Commission on
Presidential Debates.

To wyst¹pienie zakoñczy³o dwa owocne dni
konferencji poœwiêconej relacjom retoryki
i w³adzy. Nale¿y podkreœliæ, ¿e po referatach
czêsto prowadzono jeszcze o¿ywione dyskusje,
które koñczy³y siê w kuluarach. W planach
organizatorów jest zebranie i opublikowanie
pok³osia obrad w postaci publikacji naukowej.
Nale¿y mieæ nadziejê, ¿e w goœcinne progi
Szko³y G³ównej Gospodarstwa Wiejskiego je-
szcze nie raz zawitaj¹ badacze teorii i praktyki
retorycznej, a Polskie Towarzystwo Retoryczne
ju¿ zaprasza na planowan¹ na listopad 2012 r.
konferencjê Retoryka sporu. 
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Wserii wydawniczej Komunikacja Spo-
³eczna, Komunikacja Medialna, Komu-

nikacja Sieci ukaza³a siê praca zbiorowa, która
potencjalnego czytelnika powinna zaintereso-
waæ z co najmniej kilku powodów. Jednym
z nich jest nazwisko redaktora naukowego,
Marka Soko³owskiego, który jest autorem ksi¹-
¿ek z zakresu medioznawstwa i redaktorem
wielu prac zbiorowych poœwiêconych mediom.
Na co dzieñ jest zwi¹zany z Uniwersytetem
Warmiñsko-Mazurskim w Olsztynie, pracuj¹c
w Katedrze Socjologii na Wydziale Nauk Spo-
³ecznych.

Kolejnym powodem, dla którego warto siê-
gn¹æ po tê pozycjê, jest rozbudowany zakres
zawartych w niej analiz, poœwiêconych tytu³o-
wej problematyce transformacji. Ksi¹¿ka, opa-
trzona wstêpem redaktora naukowego, sk³ada
siê z czterech czêœci: Rytualna koncepcja ko-
munikacji w praktyce, Polscy celebryci – idole
popkultury – medialne gwiazdy, Media lokalne
– strategie na przetrwanie oraz Problemy pra-
sy w nowej rzeczywistoœci medialnej w Polsce.
Ka¿da z nich tworzy oddzielny blok tematycz-
ny, bêd¹cy zbiorem szkiców i analiz, które –
jak podkreœla we wstêpie Marek Soko³owski –
„mog¹ i powinny zostaæ podjête w przysz³ych
studiach szczegó³owych”1.

Pierwsza czêœæ jest kompleksowym opisem
wydarzenia medialnego, jakim niew¹tpliwie
sta³a siê katastrofa polskiego samolotu prezy-
denckiego z 10 kwietnia 2010 r. Rozwa¿ania na
ten temat rozpoczyna artyku³ Wojciecha Magu-
sia, który przedstawia sposób prezentowania
prezydenta Lecha Kaczyñskiego w mediach
w okresie od pocz¹tku sprawowania przez nie-

go urzêdu a¿ do jego tragicznego zakoñczenia2.
Autor próbuje dociec, co wp³ynê³o na diame-
traln¹ zmianê nastawienia niektórych dzienni-
karzy do prezydenta. Poszukuj¹c odpowiedzi
na to pytanie, s³usznie analizuje nie tylko jego
wizerunek przedstawiany w mediach, ale tak¿e
stosunek prezydenta do mediów w³aœnie, jako
poœredni¹ przyczynê napiêæ miêdzy nim
a dziennikarzami. Autor zebra³ wypowiedzi
prezydenta krytykuj¹ce media oraz opinie
dziennikarzy krytycznych wobec niego. Po-
zwoli³o mu to nakreœliæ obraz sytuacji przed
katastrof¹ smoleñsk¹, który nastêpnie skon-
frontowa³ z diametralnie odmiennymi wypo-
wiedziami tych samych dziennikarzy na temat
prezydenta tu¿ po jego œmierci. Z tego porów-
nania wy³ania siê dychotomiczny wizerunek
Lecha Kaczyñskiego, za którego stworzenie
odpowiedzialne s¹ media. Sk¹d taka zmiana?
Wniosek najczêœciej pojawiaj¹cy siê w tekœcie
zaskakuje prostot¹: poniewa¿ o zmar³ych
w polskiej kulturze, nie tylko politycznej, nie
wypada mówiæ Ÿle. Autor zwróci³ równie¿
uwagê czytelnika – niestety jedynie to sygnali-
zuj¹c – na gwa³towne reakcje czêœci u¿ytkow-
ników portalu internetowego Facebook na takie
zachowanie dziennikarzy, którym internauci
zarzucili nieuczciwoœæ i manipulacje. 

Problem dychotomii w ocenie prezydentury
Lecha Kaczyñskiego przed i po katastrofie
smoleñskiej sta³ siê przyczynkiem do zaciek³ej
dyskusji w mediach. G³os w niej zabra³a m.in.
„Gazeta Polska”, której nak³ad po katastrofie
smoleñskiej – jak podkreœla Pawe³ Kozielski,
autor kolejnego artyku³u3 – wzrós³ o ponad

Transformacja polskiego systemu medialnego
red. nauk. Marek Sokołowski

Wydawnictwo Adam Marszałek; Katedra Socjologii Wydziału Nauk Społecz−
nych Uniwersytetu Warmińsko−Mazurskiego,  
Toruń–Olsztyn 2011, 292 s., ISBN 978−83−7611−962−5

1 M. Soko³owski, Sk¹d przychodzimy, dok¹d zmierzamy? Przemiany polskiego systemu medialnego, s. 8.
2 W. Maguœ, Wizerunek Lecha Kaczyñskiego w mediach – przed i po katastrofie smoleñskiej, s. 11.
3 P. Kozielski, Casus Krzy¿a na Krakowskim Przedmieœciu, s. 29.



174 Recenzje

20 000 egz. w ci¹gu zaledwie dwóch miesiêcy.
Przeprowadzona przez autora analiza kolej-
nych numerów tego pisma, które ukaza³y siê
w okresie brutalnych przepychanek przed Pa³a-
cem Prezydenckim, nie pozostawia z³udzeñ co
do sympatii politycznych jego redakcji, mimo
¿e autor artyku³u mówi o tym dopiero w podsu-
mowaniu swojego tekstu. Kozielski przedsta-
wia, w jaki sposób bezpoœrednie zaanga¿owa-
nie cz³onków redakcji w konflikt wp³ywa³o na
wzrost liczby czytelników i wytyka dziennika-
rzom „Gazety Polskiej” dzia³ania, które jawnie
sprzeniewierza³y siê kardynalnym zasadom
uczciwego dziennikarstwa. Nie robi tego jed-
nak ex cathedra, pozostawiaj¹c ostateczn¹ oce-
nê czytelnikowi. Kozielski sprawnie punktuje
stosowane przez redakcjê „Gazety Polskiej”
strategie retoryczne, maj¹ce na celu zdyskredy-
towaæ w oczach czytelników dzia³ania w³adz,
a jednoczeœnie ukryæ sympatie polityczne re-
dakcji.

Zagadnieniu, w jaki sposób katastrofa smo-
leñska i to, co nast¹pi³o tu¿ po niej, odnosi siê
do definicji wydarzenia medialnego, przyjrza³
siê Rados³aw Sierocki4. Skupi³ siê na ¿a³obie
narodowej po katastrofie i sposobie jej prze¿y-
wania przez tê czêœæ spo³eczeñstwa, która ak-
tywnie tworzy³a jej medialny obraz za poœre-
dnictwem internetu. Za Ÿród³o badañ pos³u¿y³y
mu e-maile telewidzów, wysy³ane na adres re-
dakcji programu Nowy dzieñ z Polsat News,
która w czasie jego trwania, bez selekcji i cen-
zury, wyœwietla³a je na antenie telewizji Polsat
News. Autor podzieli³ zebrane wypowiedzi na
grupy o charakterystycznych cechach. I tak,
znalaz³y siê wœród nich wypowiedzi ¿yczenio-
we, wyra¿aj¹ce nadziejê, ¿e tragiczne wydarze-
nia przyczyni¹ do zmian w ¿yciu publicznym,
jak i wypowiedzi w³¹czaj¹ce siê w konflikt
zwi¹zany z pochówkiem pary prezydenckiej na
Wawelu. Wœród listów Sierocki wyró¿ni³ rów-
nie¿ takie, których autorzy doszukuj¹ siê ukry-
tego sensu (czasami dzia³añ si³ nadprzyrodzo-
nych) w katastrofie, a tak¿e tak nietypowe listy,

jak te w formie wierszy, oddaj¹ce nastrój towa-
rzysz¹cy prze¿ywanej tragedii czy mitologizu-
j¹ce jej ofiary. Dziêki tej interesuj¹cej analizie
czytelnik mo¿e zaobserwowaæ, w jaki sposób
Polacy próbowali zrozumieæ i zinterpretowaæ
trudn¹ sytuacjê, w której znalaz³ siê kraj, oraz
w jaki sposób udzia³ spo³eczeñstwa w mediach
– tu ze szczególnym uwzglêdnieniem internetu
– sta³ siê dla niego form¹ prze¿ywania ¿a³oby
narodowej.

Autorów pierwszej czêœci ksi¹¿ki ³¹czy to,
¿e unikaj¹ jednoznacznej oceny postawy przed-
stawicieli œrodowiska mediów wobec katastro-
fy smoleñskiej, pozostawiaj¹c to zadanie czy-
telnikom, którzy skomplikowany obraz kata-
strofy oceni¹ ju¿ z perspektywy nieco innej
rzeczywistoœci.

Kolejny blok tematyczny w ksi¹¿ce po-
œwiêcony jest idolom popkultury, celebrytom
i ich miejscu w medialnej sferze. Na pocz¹tek
Sylwia Seul analizuje, jakie miejsce zajmuje
idol w œwiadomoœci dorastaj¹cych dzieci, kwe-
stiê funkcjonowania nastolatka w blogosferze
oraz jak oba te zjawiska przenikaj¹ siê na jed-
nej platformie, jak¹ jest blog prowadzony przez
nastolatka5. Pomimo tego, ¿e idole w rankingu
treœci zamieszczanych przez m³odzie¿ na blo-
gach zajmuj¹ – wydawaæ by siê mog³o – dale-
k¹, bo dopiero siódm¹ pozycjê, autorka w prze-
konuj¹cy sposób dowodzi, ¿e ich rola w ¿yciu
nastolatka nie powinna byæ niedoceniana. Do-
rota Zaworska-Nikoniuk podejmuje z kolei te-
matykê ci¹¿y i rodzicielstwa sprawowanego
przez idoli na oczach ich wielbicieli, za poœre-
dnictwem plotkarskich portali internetowych6.
Autorka analizujê drogê przysz³ej mamy, a jed-
noczeœnie celebrytki, jak¹ przebywa ona od
momentu pojawienia siê na portalach plotkar-
skich pierwszych doniesieñ o jej prawdopodob-
nej ci¹¿y, przez jej przebieg a¿ do porodu, by
wkrótce poddaæ ocenie to, jak wypada ona
w roli matki. Zaworska-Nikoniuk wnikliwie
bada oraz trafnie interpretuje sposób narracji
tekstów, wskazuj¹c, jak redakcje, wybieraj¹c

4 R. Sierocki, Miêdzy struktur¹ a communitas: listy do telewizji w czasie ¿a³oby, s. 48.
5 S. Seul, Idol popkultury w blogu m³odzie¿owym, s. 77.
6 D. Zaworska-Nikoniuk, Ci¹¿a i rodzicielstwo celebrytów w œwiecie plotkarskich portali internetowych, s. 97.
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taki, a nie inny sposób konstruowania tekstów,
próbuj¹ wp³yn¹æ na oceny oraz poziom sympa-
tii, jak¹ czytelnicy darz¹ celebrytów. 

O tym, ¿e gwiazdom znanym z ekranów te-
lewizorów i ok³adek pism zale¿y na wysokich
notach i na tym, by odgrywaæ jak najwiêksz¹
rolê w ¿yciu przeciêtnego odbiorcy mediów, pi-
sze Justyna Maguœ7. W tym celu celebryci –
zdaniem autorki – coraz czêœciej próbuj¹ zapre-
zentowaæ siebie w roli autorytetów i wzorów
godnych naœladowania, czego efektem s¹ pisa-
ne przez nich autobiograficzne quasi-poradni-
ki. Doszukuj¹c siê powodów, dla których cele-
bryci czêsto decyduj¹ siê na ujawnianie wielu
intymnych spraw z w³asnego ¿ycia, Maguœ do-
chodzi do smutnego wniosku, ¿e „poradniki
lansuj¹ kulturê narcyzmu i egocentryzmu”8. Na
podstawie przyk³adów przytoczonych przez
autorkê, trudno siê z tym nie zgodziæ. Tym,
czego mo¿e zabrakn¹æ czytelnikowi w tym ar-
tykule, s¹ dane liczbowe dotycz¹ce poziomu
sprzeda¿y opisywanych przez ni¹ publikacji,
co zobrazowa³oby rzeczywist¹ pozycjê na ryn-
ku wydawniczym poradników pisanych przez
gwiazdy. 

Ró¿norodnoœæ tematyczna, powszechnoœæ
w dostêpie do portali internetowych i ich liczba
sprawi³y, ¿e sta³y siê one realn¹ konkurencj¹
dla prasy drukowanej, szczególnie tej o ograni-
czonym zasiêgu. O zadaniach stoj¹cych przed
wspó³czesn¹ pras¹ oraz jej trudnej przysz³oœci
pisz¹ autorzy kolejnych czêœci ksi¹¿ki. Czêœæ
trzeci¹ otwiera artyku³ Jolanty Kêpy-Mêtrak,
bêd¹cy skondensowan¹ histori¹ prasy lokalnej
w Polsce9. Na przyk³adzie kieleckich periody-
ków, przedstawia, jak kszta³towa³a siê pozycja
prasy lokalnej na polskim rynku wydawniczym
od drugiej po³owy XIX w. po czasy wspó³cze-
sne. Wydawaæ by siê mog³o, ¿e w starciu prasy
niskonak³adowej z powszechnoœci¹ interneto-
wych portali informacyjnych i kapita³em wiêk-

szych wydawnictw, przy spadku poziomu czy-
telnictwa i sprzeda¿y prasy w ogóle, prasa lo-
kalna skazana jest na pora¿kê. Autorka jednak
z umiarkowanym optymizmem patrzy w przy-
sz³oœæ lokalnej prasy, podaj¹c szereg danych,
które mog¹ rozwiaæ obawy nawet najwiêk-
szych niedowiarków. 

O tym, jak trudna jest walka o lokalnego
czytelnika pisze tak¿e Krzysztof Flasiñski10.
Jego artyku³ jest interesuj¹cym zapisem rywa-
lizacji dwóch szczeciñskich gazet – „Kuriera
Szczeciñskiego” i „G³osu Szczeciñskiego”.
Pierwsza postawi³a na niezale¿noœæ i samo-
dzielnoœæ, druga swój los uzale¿ni³a od wspar-
cia zewnêtrznego koncernu. Autor, opisuj¹c hi-
storiê walki o czytelnika, wskazuje na liczne
elementy, które przyczyni³y siê do sukcesów
jednej redakcji i pora¿ek drugiej. Flasiñski na
tej podstawie konstruuje równie¿ ciekaw¹ ma-
pê szans i zagro¿eñ dla redakcji dzia³aj¹cych
w ramach koncernu i tych funkcjonuj¹cych sa-
modzielnie. Sylwia Mêcfal opisuje natomiast,
jak wygl¹da praca w redakcji lokalnego pisma
z perspektywy szeregowego dziennikarza11.
Marian Maciejewski, dziennikarz, który
w 1990 r. wspó³tworzy³ wroc³awski oddzia³
„Gazety Wyborczej”, stwierdzi³, ¿e „w PRL
dziennikarze chcieli g³osiæ prawdê, lecz nie
mogli; w III RP mog¹, ale nie zawsze chc¹. Bo
to siê nie op³aca”12. Artyku³ Mêcfal rozwija tê
myœl, dokumentuj¹c j¹ licznymi przyk³adami
z lokalnych redakcji, w których dziennikarze
musieli pisaæ artyku³y pod czyjeœ dyktando,
pod groŸb¹ utraty pracy. Autorka zwraca uwa-
gê na coraz powszechniejsze zjawisko ³¹czenia
roli dziennikarza z inn¹ dzia³alnoœci¹, prowa-
dz¹ce do powstania konfliktu interesów. Trud-
no jednak bezwarunkowo zgodziæ z koñcowym
wnioskiem autorki, ¿e praca dziennikarza na
poziomie lokalnym pod tym wzglêdem jest tru-
dniejsza ni¿ dziennikarstwo regionalne czy

7 J. Maguœ, Celebryci w roli ¿yciowych przewodników, s. 118.
8 Tam¿e, s. 127.
9 J. Kêpa-Mêtrak, Prasa lokalna – jaka by³a, jest, bêdzie? Oczekiwania i… rozczarowania, s. 133.
10 K. Flasiñski, Wspó³czesne strategie rozwoju szczeciñskich dzienników regionalnych – samodzielnie czy w ra-

mach koncernu?, s. 156.
11 S. Mêcfal, Konflikt interesów a praca dziennikarza lokalnego, s. 173.
12 M. Maciejewski, Kulisy dziennikarstwa czyli Granice wolnoœci kija, Warszawa 2009, s. 1.
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ogólnopolskie13. Nie zmienia to jednak faktu,
¿e dla przysz³ych adeptów dziennikarstwa, za-
czynaj¹cych karierê zawodow¹ czêsto w³aœnie
od ma³ych lokalnych redakcji, artyku³ Mêcfal
powinien staæ siê lektur¹ obowi¹zkow¹, przy-
gotowuj¹c¹ ich na trudne spotkanie z rzeczywi-
stoœci¹, w której zawodowe idea³y i kodeksy
etyczne czêsto nie maj¹ zastosowania.

Ostatnia czêœæ ksi¹¿ki poœwiêcona jest pro-
blemom prasy w rzeczywistoœci medialnej po
1989 r. Otwiera j¹ artyku³ Micha³a Kaczmar-
czyka na temat przemian technologicznych
w polskich wydawnictwach po 1989 r.14 Tekst
wype³niaj¹ dane na temat przebiegu procesów
komputeryzacji, internetyzacji i wirtualizacji
wydawnictw. Informacje s¹ bardzo szczegó³o-
we i w wyczerpuj¹cy sposób opisuj¹ podjêty
temat, jednak w³aœnie ten kazuistyczny styl
sprawi³, ¿e jako osoba niezainteresowana opi-
sem technologicznym urz¹dzeñ wykorzystywa-
nych w redakcjach, straci³em zainteresowanie
tematem w trakcie lektury. Nie zmienia to jed-
nak faktu, ¿e autorowi nale¿y siê uznanie za
niew¹tpliwy wysi³ek, który podj¹³, by do tych
danych dotrzeæ, dziêki czemu ksi¹¿ka zyska³a
walor pe³niejszej, bo wzbogaconej o w¹tek
technologiczny, analizy polskiego systemu me-
dialnego. 

W artykule poœwiêconym polskiemu kol-
porta¿owi prasowemu Paulina Olechowska po-
daje informacje na temat liczby dystrybutorów
prasy w Polsce, która, jak przyznaje autorka,
z kilku wzglêdów jest trudna do oszacowania
i niekompletna15. Mimo to uda³o siê jej stwo-
rzyæ ogóln¹ mapê dystrybucji i nakreœliæ na
niej ró¿ne œcie¿ki wiod¹ce od wydawcy do czy-
telnika. Z kolei Anita Uchañska opisuje, jaki
wp³yw na relacje w bran¿y mia³o pojawienie
siê nowych tytu³ów wydawanych przez Axel

Springer Polska16. Artyku³ dotyczy flagowych
tytu³ów wydawcy („Fakt”, „Newsweek”,
„Dziennik”), a tak¿e opisuje sferê dzia³alnoœci
wydawcy, która nie jest z nim jednoznacznie
kojarzona, czyli prasê firmow¹ i zaanga¿owa-
nie w dzia³alnoœæ internetow¹. Autorka stwier-
dza, ¿e pojawienie siê Axel Springer na pol-
skim rynku wydawniczym trwale zmieni³o re-
lacje w bran¿y17. Czy jednak nie przecenia roli
niemieckiego wydawnictwa? Owszem, tygo-
dnik „Newsweek” i tabloid „Fakt” o¿ywi³y
konkurencjê wœród wydawców w Polsce, wy-
musi³y ich reakcjê i zajê³y wysokie pozycje
w rankingach sprzeda¿y. Jednak los „Dzienni-
ka” i ugruntowane pozycje konkurentów ka¿¹
domniemywaæ, ¿e Axel Springer jedynie do³¹-
czy³ do wa¿nych graczy na polskim rynku pra-
sowym, nie wywo³uj¹c rewolucji na tak¹ skalê,
jak ocenia to Uchañska. 

Surow¹ ocenê wspó³czesnym dziennika-
rzom wystawia w swoim tekœcie Anna Maj-
kowska18. Autorka podkreœla, ¿e dzisiejszy
dziennikarz znacznie oddali³ siê od idealnych
wzorców, staj¹c siê „wyrobnikiem mediów”,
gwiazdami zaœ w tym zawodzie staj¹ siê osoby
nieposiadaj¹ce odpowiedniego wykszta³cenia
i kompetencji19. Majkowska nie odnosi swoich
zarzutów do konkretnych osób, wystawiaj¹c
negatywn¹ cenzurkê ca³emu œrodowisku, co
niekoniecznie jest s³uszne. Autorka podkreœla
równie¿, przytaczaj¹c liczne argumenty,
odmiennoœæ zawodu dziennikarza od innych
profesji i dlatego, w jej ocenie, wymaga on od-
powiednio dobranej strategii zarz¹dzania.

Ksi¹¿kê zamyka tekst Olgi Bia³ek-Szwed
poœwiêcony roli i wizerunkowi kobiety przed-
stawianemu w polskiej prasie20, w którym au-
torka wylicza najbardziej typowe figury kobie-
coœci opisywane na ³amach prasy masowej.

13 S. Mêcfal, Konflikt interesów…, s. 185.
14 M. Kaczmarczyk, Nowe technologie w „starych” mediach. Kilka uwag o transformacji technologicznej pra-

sy po 1989 roku, s. 193.
15 P. Olechowska, Kolporta¿ w polskim rynku prasy po 1989 roku, s. 221.
16 A. Uchañska, Konkurencja na polskim rynku prasowym na przyk³adzie Axel Springer Polska w latach

2000–2010, s. 242.
17 Tam¿e, s. 253.
18 A. Majkowska, Kultura organizacyjna dziennikarzy i jej znaczenie dla zarz¹dzania na rynku mediów, s. 259.
19 Tam¿e, s. 263–264.
20 O. Bia³ek-Szwed, Postrzeganie wizerunku i roli kobiety przez wspó³czesn¹ prasê masow¹ w Polsce, s. 276.
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Autorka zarzuca prasie masowej powielanie
stereotypów na temat roli kobiety w spo³eczeñ-
stwie i dokumentuje to licznymi przyk³adami
zaczerpniêtymi z ³amów tabloidów. Na szczê-
œcie nie stosuje absolutnego uogólnienia i do-
strzega równie¿ pewne symptomy odchodzenia
od tej tendencji. 

Ksi¹¿ka Transformacja polskiego systemu
medialnego przedstawia wachlarz zagadnieñ
zwi¹zanych z przemianami polskiego systemu
medialnego. ¯aden z artyku³ów niestety nie
wyczerpuje w pe³ni poruszanego tematu, jed-

nak nie mo¿na uznaæ tego za wadê ksi¹¿ki. Au-
torzy, poruszaj¹c wybrane przez siebie kwestie,
pozostawiaj¹ obszar do otwartej dyskusji i do-
puszczaj¹ poddanie niektórych problemów os¹-
dowi czytelnika. Trudno znaleŸæ w niej katego-
ryczne oceny, przynosi natomiast solidn¹ daw-
kê informacji i szczegó³owych analiz, które
z pewnoœci¹ pos³u¿¹ czytelnikom za nieocenio-
ne Ÿród³o wiedzy na temat aktualnego stanu
mediów w Polsce.

Tomasz Markowski

■ ■ ■

Transformacja mediów w Polsce, to proces,
którego symbolicznym pocz¹tkiem by³y

obrady Okr¹g³ego Sto³u. W ich konsekwencji
m.in. powsta³a ustawa z 11 kwietnia 1990 r.
o zniesieniu G³ównego Urzêdu Kontroli Publi-
kacji i Widowisk. By³a to jedna z najwa¿niej-
szych podstaw prawnych reguluj¹cych funk-
cjonowanie rynku mediów w wolnej Polsce.
Rewolucjê na rynku prasy wywo³a³a tak¿e
ustawa z 22 marca 1990 r., likwiduj¹ca Robot-
nicz¹ Spó³dzielniê Wydawnicz¹ „Prasa–Ksi¹¿-
ka–Ruch”, najwiêkszy koncern wydawniczy
PRL, stanowi¹cy dot¹d najwa¿niejsz¹ czêœæ za-
plecza finansowego PZPR. RSW by³a trzecim,
co do wielkoœci, przedsiêbiorstwem w kraju,
prowadzi³a dzia³alnoœæ wydawnicz¹, naukowo-
-badawcz¹ (Oœrodek Badañ Prasoznawczych),
kolporta¿ow¹, handlow¹ i socjaln¹. Posiada³a
m.in.: wydawnictwa prasowe, drukarnie, zak³a-
dy us³ugowe, oœrodki wczasowe oraz sieæ Klu-
bów Miêdzynarodowej Prasy i Ksi¹¿ki. Udzia³

RSW w œrednim jednorazowym nak³adzie pra-
sy polskiej wynosi³ w 1989 r. oko³o 90 proc.
w dziennikach oraz oko³o 42 proc. w czasopi-
smach. Na mocy ustawy powsta³a Komisja Li-
kwidacyjna RSW. Podzia³ maj¹tku RSW mia³
niebagatelny wp³yw na póŸniejszy kszta³t pol-
skiego rynku prasowego. Z kolei kamieniem
milowym w rozwoju polskiej radiofonii by³a
ustawa o radiofonii i telewizji uchwalona
29 grudnia 1992 r. To w³aœnie te podstawy pra-
wne da³y pocz¹tek procesowi transformacji
mediów zarówno centralnych, regionalnych,
jak i lokalnych. 

Problematyk¹ mediów regionalnych po
1989 r. zajêli siê autorzy publikacji Radio i ga-
zety. Transformacja mediów regionalnych po
1989 roku, która stanowi kolejn¹ pozycjê z se-
rii Oblicza Mediów. 

Na zawartoœæ ksi¹¿ki sk³ada siê dwadzie-
œcia artyku³ów podzielonych na dwie czêœci,
poœwiêcone, odpowiednio, radiu oraz prasie,

Radio i gazety. Transformacja mediów regionalnych 
po 1989 roku
red. Kazimierz Wolny−Zmorzyński, Wojciech Furman, 
Bogusław Nierenberg oraz Joanna Marszałek−Kawa

Wydawnictwo Adam Marszałek, Toruń 2010, 229 s., 
ISBN 978−83−7611−633−4



178 Recenzje

i opatrzonych krótkim wstêpem. W artyku³ach
omówiono transformacjê radiofonii w Polsce
po 1989 r. (Janusz Andrzejowski oraz Jan Beli-
czyñski), w tym rozg³oœni katolickich (Micha³
Dro¿d¿), oraz radiofonii polonijnej (Barbara
Klimek). Autorzy podjêli temat polskiego re-
porta¿u radiowego w pierwszym dziesiêciole-
ciu wolnych mediów oraz wspó³czesnych s³u-
chowisk (Monika Bia³ek, Joanna Bachura oraz
Aleksandra Mucha). Z kolei w drugiej czêœci
monografii skupili siê na rynku prasy regional-
nej oraz lokalnej w Polsce (Jolanta Kêpa-Mê-
trak, Jerzy Pa³osz, Jan Kreft, Lucyna Szot,
Adam Szynol, Joanna Mikosz i Piotr F¹ka, Mi-
cha³ Pienias, Katarzyna Kadaj-Kuca oraz Anna
Mlekodaj), a tak¿e polskojêzycznej prasie na
Bia³orusi (Ksenia Kakareko). W czêœci poœwiê-
conej prasie znalaz³y siê równie¿ rozwa¿ania
poœwiêcone jêzykowi wolnych mediów (Ma-
ciej Kawka).

Monografiê otwiera artyku³ Janusza An-
drzejowskiego Zmiany w rozg³oœniach regio-
nalnych Polskiego Radia po 1989 roku, anali-
zuj¹cy funkcjonowanie rozg³oœni regionalnych
po uchwaleniu Ustawy o radiofonii i telewizji.
Zdaniem autora, zmiany, jakie zasz³y na rynku
po 1989 r., a zw³aszcza po uchwaleniu tej usta-
wy, sta³y siê dla rozg³oœni regionalnych Pol-
skiego Radia okresem drastycznego spadku
znaczenia oraz dynamicznego rozwoju i samo-
okreœlenia swojej roli jako medium publiczne-
go (s. 9). Andrzejowski przypomina, i¿: „Z du-
¿¹ pomoc¹ w szkoleniu i w wdra¿aniu demo-
kratycznych standardów dziennikarstwa po-
œpieszy³a Sekcja Polska BBC. […] Sekcja Pol-
ska BBC bardzo œciœle wspó³pracowa³a z roz-
g³oœniami regionalnymi Polskiego Radia, przy-

gotowuj¹c codziennie program w wymiarze
1 godziny, emitowany równoczeœnie na wszy-
stkich antenach, a tak¿e prowadz¹c dla ich kadr
kierowniczych dzia³alnoœæ szkoleniow¹ oraz
realizuj¹c w swoich rozg³oœniach regionalnych
sta¿e szkoleniowe dla dziennikarzy z polskich
regionalnych radia publicznego” (s. 12). Pewn¹
wad¹ tego artyku³u s¹ niestety b³êdy stylistycz-
ne. Po jego lekturze mo¿na odnieœæ wra¿enie,
¿e tekst ten stanowi spisane z nagrania dŸwiê-
kowego wyst¹pienie prelegenta bez wystarcza-
j¹cej korekty1.

W pierwszej czêœci monografii zawarto tak-
¿e artyku³ Micha³a Dro¿d¿a Fenomen radiofo-
nii katolickiej w przestrzeni wolnoœci. Choæ ty-
tu³ wskazuje, i¿ autora interesowaæ bêdzie je-
dynie radiofonia, sporo miejsca poœwiêca on
równie¿ prasie. Omówione zosta³y procesy za-
chodz¹ce we wspó³czesnej radiofonii katolic-
kiej w Polsce. Autor stawia wiele otwartych
pytañ, wokó³ których próbuje siê dyskutowaæ
nad to¿samoœci¹ radia katolickiego w prze-
strzeni wolnoœci. Zauwa¿a, i¿ nie ma jednego
formatu radia katolickiego, stacje staraj¹ siê
wypracowaæ swój w³asny styl, pokazuj¹c, i¿
„katolickoœæ” nie oznacza przeciêtnoœci, byle-
jakoœci i braku atrakcyjnoœci. Autor wymienia
te¿ (s. 35–36) prasê katolick¹: tygodniki o za-
siêgu ogólnopolskim, regionalnym i lokalnym
oraz miesiêczniki o charakterze pastoralno-for-
macyjnym. Wymienione zosta³y: „Goœæ Nie-
dzielny”, „Niedziela”, „Tygodnik Powszech-
ny”, „Znak”, „WiêŸ”, „Rycerz Niepokalanej”,
„Przegl¹d Powszechny”, „W Drodze” oraz
„L’Osservatore Romano”. Co mo¿e dziwiæ, po-
mija „Nasz Dziennik”, jedyn¹ katolick¹ gazetê
w segmencie prasy codziennej, której nak³ad

1 Dla przyk³adu dwa krótsze cytaty. Na s. 18 autor pisze: „Warto w tym miejscu równie¿ odnotowaæ bardzo od-
notowaæ bardzo du¿e zaanga¿owanie regionalnych spó³ek radia publicznego w wykorzystaniu globalnego narzêdzia
w realizacji funkcji regionalnych. […] W jakiej formie organizacyjno-prawnej maj¹ funkcjonowaæ rozg³oœnie re-
gionalne radia publicznego zajmuje polityków oraz inne media praktycznie od 1989 roku” (s. 18). Ponadto autor
stosuje w nim dziwn¹ technikê koñczenia niektórych zdañ wielokropkiem, co powoduje, i¿ urywaj¹ siê one w po-
³owie, np.: „W roku w Polsce wszystko by³o jeszcze proste: podzia³ w spo³eczeñstwie na MY–ONI, by³y gazety
i czasopisma w ramach koncernu RSW Prasa–Ksi¹¿ka–Ruch, by³o Polskie Radio i Telewizja funkcjonuj¹ce jako
Komitet ds. Radia i Telewizji, komputery by³y tylko na uczelniach i w niektórych oœrodkach badawczo-rozwojo-
wych, by³ te¿ G³ówny Urz¹d Kontroli Prasy, Publikacji i Widowisk, a nad wszystkim czuwa³a kierownicza rola…”
(s. 9). Z kolei na s. 14 pisze: „W przypadku regionalnej radiofonii publicznej jest ona bardzo trudna do okreœlenia
z punktu widzenia s³uchacza, do którego jest adresowana. Badania dowodz¹, ¿e radios³uchacz s³ucha najpierw ra-
dia ogólnopolskiego, potem lokalnego, a regionalnego…”. Podobnych przyk³adów jest wiêcej. 
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oscyluje w granicach 130 000 w wydaniu tygo-
dniowym, a w wydaniu weekendowym siêga
160 000 egz. 

W czêœci drugiej ksi¹¿ki Joanna Bachura
w artykule Wspó³czesne s³uchowiska na tle kul-
tury konwergencji – prolegomena do przysz³ej
syntezy analizuje wspó³czesne s³uchowiska
w kontekœcie kultury konwergencji mediów.
Porównuje scenê Teatru Polskiego Radia z Te-
atrem Radia Tok FM. Zdaniem autorki, ró¿nica
miêdzy audycjami radia TOK FM a Teatrem
Polskiego Radia polega na podejœciu do sce-
nicznoœci, audycje tego pierwszego s¹ bowiem
„bli¿sze rzeczywistoœci”, a dominuj¹c¹ w nich
form¹ ekspresji s¹ wulgaryzmy, podczas gdy
audycje Polskiego Radia chêtnie bazuj¹ na
dzie³ach klasyków, a wulgaryzmy s¹ w nich
rzadkoœci¹ (s. 80, przypis 42). W kolejnym tek-
œcie poœwiêconym s³uchowiskom jego autorka,
Aleksandra Mucha, przeanalizowa³a wspó³cze-
sne tendencje rozwojowe adaptacji s³uchowi-
skowych na tle uwarunkowañ komunikacyjno-
-kulturowych. 

Z kolei Monika Bia³ek przybli¿a tematykê
polskiego reporta¿u radiowego w pierwszym
dziesiêcioleciu wolnych mediów. Autorka opi-
sa³a 35 reporta¿y, które wyemitowano w Pol-
skim Radiu w latach 1989–1999. Zdaniem Bia-
³ek, na pocz¹tku lat 90. by³o „wyraŸne […] za-
ch³yœniêcie siê wolnoœci¹ i mo¿liwoœci¹ swo-
bodnego przekazu medialnego. Rok 1989
i przyniesione wraz z nim zmiany, nowa sytua-
cja polityczna, powrót do pracy reporterów wy-
rzuconych z radia podczas stanu wojennego –
wszystko to sprawi³o, ¿e radiowcy zaczêli
podejmowaæ zakazane do tej pory tematy. Roz-
poczyna siê wype³nianie bia³ych plam polskiej
historii” (s. 63). Na antenie Polskiego Radia
emitowane by³y, przetrzymywane w okresie
PRL przez cenzurê, reporta¿e dokumentuj¹ce
wa¿ne wydarzenia z powojennej historii Pol-
ski, takie jak np.: reporta¿ dotycz¹cy poznañ-
skiego czerwca 1956 r., reporta¿ ukazuj¹cy t³o
wydarzeñ, zabójstwo i morderców ks. Jerzego
Popie³uszki oraz dokument przybli¿aj¹cy wy-
darzenia w KWK „Wujek” w 1981 r. Wœród
wielu innych wa¿nych aktualnych problemów,
poddawanych publicznym debatom, reporta¿y-

œci radiowi poruszali równie¿ tematy przemocy
w rodzinie, morderstw pope³nianych przez
m³odocianych, eutanazji, transplantacji, klêsk
¿ywio³owych, wojny na Ba³kanach, cz³owieka,
Boga oraz religii. Z publikacji wynika, i¿ Mo-
nika Bia³ek uwzglêdni³a jedynie reporta¿e wy-
emitowane w Polskim Radiu. Szkoda, i¿ autor-
ka nie uzasadni³a, dlaczego skupi³a siê na radiu
publicznym, pomijaj¹c stacje komercyjne. Po-
za tym pewne zdziwienie budziæ mo¿e równie¿
fakt, i¿ 65 proc. przebadanych przez ni¹ repor-
ta¿y w pierwszym dziesiêcioleciu wolnych me-
diów (dwadzieœcia trzy na trzydzieœci piêæ) wy-
emitowano w roku 1998. W wykazie przebada-
nych przez autorkê roczników brak czterech.
Czy to oznacza, ¿e w ci¹gu tych w³aœnie lat nie
podejmowano równie wa¿nych problemów?
Czy nie pojawia³y siê wówczas w Polskim Ra-
diu reporta¿e zas³uguj¹ce na uwagê? 

Czêœæ druga recenzowanej publikacji po-
œwiêcona zosta³a prasie, jej rynkowi regionalne-
mu i lokalnemu. Jolanta Kêpa-Mêtrak przedsta-
wi³a ogóln¹ charakterystykê. mediów lokalnych
w Polsce, inni autorzy – prasê Dolnego Œl¹ska,
województwa podkarpackiego, prasê polskojê-
zyczn¹ na Bia³orusi oraz „Gazetê Krakowsk¹”,
„Dziennik Ba³tycki”, „Dziennik £ódzki i „Ty-
godnik Podhalañski”. W tekœcie pt. Dwadzie-
œcia lat wolnych mediów oczami ³ódzkich dzien-
nikarzy Micha³ Pienias zaprezentowa³ opinie
dwunastu ³ódzkich dziennikarzy czterech me-
diów regionalnych – zwi¹zanych z „Dzienni-
kiem £ódzkim”, „Gazet¹ Wyborcz¹”, Telewizj¹
Polsk¹ oraz Radiem £ódŸ – z którymi wczeœniej
przeprowadzi³ wywiady na temat zmian, jakie
zasz³y w mediach po roku 1989. Tekst ten sta-
nowi przyczynek do szerszej analizy œrodowi-
ska dziennikarskiego w Polsce po likwidacji
RSW oraz cenzury. Opinie dziennikarzy s¹ nie-
zwykle interesuj¹ce, co zapewne wynika z fak-
tu, i¿ rozmówcom zagwarantowano anonimo-
woœæ, dziêki czemu mogli pozwoliæ sobie na
wiêksz¹ szczeroœæ. 

W czêœci dotycz¹cej prasy poœwiêcono
równie¿ miejsce na analizê jêzyka wolnych
mediów (Maciej Kawka – O jêzyku wolnych
mediów). Autor próbuje odpowiedzieæ na pyta-
nie: czy i w jakim zakresie mo¿na mówiæ o jê-
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Wœród publikacji o charakterze wspomnie-
niowym, jakich mnóstwo pojawi³o siê

w ostatnich dekadach, to jest po zniesieniu cen-
zury, nie brakuje dotycz¹cych dziennikarzy.
Trzeba przyznaæ, ¿e na ogó³ wyró¿niaj¹ siê one
pozytywnie poœród zalewu piœmiennictwa me-
muarystycznego ró¿nego autoramentu, ale
w tym wypadku mamy do czynienia z ksi¹¿k¹
wyj¹tkow¹ – tak w zakresie treœci jak i formy,
woln¹ od napastliwoœci i czêsto spotykanego
w takich sytuacjach przypudrowywania, z wy-
powiedziami charakteryzuj¹cymi siê wysok¹
kultur¹, g³êbokimi przemyœleniami, jêzykiem
wolnym od tak czêsto spotykanych – nawet
w ustach prominentnych ludzi mediów – wul-
garyzmów. 

Nie ma przesady w zwiêz³ej informacji
o Janinie Paradowskiej, zamieszczonej na
skrzyde³ku: „Dziennikarka i komentatorka
polityczna. Numer jeden wœród dam polskiej
publicystyki. Ceniona za rzetelnoœæ i szerok¹
perspektywê w ocenie wydarzeñ. Od 1991 r.
jest ikon¹ tygodnika „Polityka”. W 2002 r.
otrzyma³a tytu³ Dziennikarza Roku, ale co dla
niej samej najwa¿niejsze: w ramach nagrody
w koñcu wyst¹pi³a na deskach profesjonalne-
go teatru. Bo nie dziennikarstwo polityczne,
ale aktorstwo by³o jej najwiêkszym marze-
niem”.

Doskona³ym wprowadzeniem in medias res
jest zamieszczone na drugim skrzyde³ku wy-
znanie bohaterki ksi¹¿ki: „Marzy³am o tym, ¿e-
by zostaæ aktork¹. Ale jest we mnie pewien dy-
sonans. Wygl¹d, typ urody, predestynowa³
mnie do ról heroin, natomiast g³os i sposób by-
cia do komicznych. Na dodatek obawia³am siê,
¿e na egzaminie do szko³y teatralnej jest ostre
sito i siê skompromitujê. Prymuska wystraszy-
³a siê, ¿e pierwszy raz w ¿yciu mo¿e nie byæ
najlepsza”.

Na ksi¹¿kê sk³ada siê siedem rozdzia³ów,
z których cztery pierwsze stanowi¹ podbudo-
wê, a szósty uzupe³nienie rozdzia³ów najob-
szerniejszych. Stanowiæ one (V i VII) powin-
ny lekturê podstawow¹ – jeden dla medio-
znawcy, drugi dla politologa. Oczywiœcie nie
tylko dla nich. Autorka Paradowska (tak mo¿-
na j¹ nazwaæ, poniewa¿ Marta Stremecka
ogranicza siê do zadawania zwiêz³ych, ale
celnych pytañ, stwarzaj¹c w tym wzglêdzie
wzór dla owych licznych „wywiadowców”,
którzy zwykle zapominaj¹ o swej roli) szcze-
rze wypowiada siê o swej drodze na szczyty
dziennikarstwa, niczego nie upiêksza, nie ko-
loryzuje.

Rozdzia³ pierwszy (Szczêœliwy Kraków,
s. 7–32) ukazuje dzieciñstwo – nie tylko, choæ
przede wszystkim, spêdzone w podwawelskim

zyku mediów, jêzyku w mediach czy mo¿e
o medialnym jêzyku polskim?

Ksi¹¿ka zosta³a zaopatrzona w noty o auto-
rach. Zabrak³o tam jednak nazwiska Magdale-
ny Ró¿yckiej, autorki jednego z tekstów. 

Omawiana publikacja stanowi wartoœcio-
we, choæ nie wolne od niedoci¹gniêæ i b³êdów

edytorskich, Ÿród³o wiedzy o transformacji me-
diów regionalnych po 1989 r. w Polsce. Dla
osób zainteresowanych histori¹ dziennikarstwa
publikacja ta stanowiæ bêdzie wnosz¹c¹ wiele
nowych informacji lekturê.

Kamila Kamiñska

■ ■ ■

A chciałam być aktorką... 
Z Janiną Paradowską rozmawia Marta Stremecka

Wydawnictwo Czerwone i Czarne, Warszawa 2011, 247 s.,
ISBN 978−83−7700−024−3
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grodzie – oraz drogê do wyboru przysz³ego za-
wodu, niezbyt prost¹, jako ¿e mia³o nim byæ
aktorstwo; skoñczy³o siê na, prawda ¿e przej-
œciowej i pojmowanej z finezj¹, funkcji bar-
manki w klubie Pod Jaszczurami. Obraca³a siê
w œrodowisku artystycznym, wymienia szereg
nazwisk na trwa³e zapisanych w kulturze pol-
skiej. A i z aktorstwem po latach dopiê³a swe-
go, kiedy w 2002 r. wraz z tytu³em Dziennika-
rza Roku otrzyma³a nagrodê specjaln¹, wystê-
puj¹c w trzech spektaklach komedii Raya Coo-
neya i Johna Chapmana Nie teraz, kochanie
w zastêpstwie Barbary Brylskiej. W latach kra-
kowskiej m³odoœci zetknê³a siê po raz pierwszy
z wielk¹ polityk¹, ulegaj¹c – jako czternastolat-
ka – fascynacji Polskim PaŸdziernikiem, tak
przecie¿ niedocenianym przez ludzi ma³ego
ducha i w¹skich horyzontów. Pozostawa³a
w krêgu mitu Wies³awa, nie znaj¹c zakuliso-
wych gier wokó³ warszawskiego „Bia³ego Do-
mu”. Krytyczna refleksja nadesz³a dopiero
w dwanaœcie lat póŸniej pod wp³ywem brutal-
nego ataku przywódcy na Paw³a Jasienicê, jej
ulubionego pisarza historycznego. 

Rozdzia³ drugi otrzyma³ tytu³ Przyspieszo-
ny kurs polityki (s. 35–63). Dotyczy studiów
dziennikarskich na Uniwersytecie Warszaw-
skim, na które dosta³a siê zreszt¹ dopiero za
drugim podejœciem. Potrafi dobrze wspomi-
naæ spoœród wyk³adowców Bo¿enê Krzywo-
b³ock¹ (póŸniej ta postaæ kojarzy³a siê opinii
publicznej jako dzia³aczka os³awionego Sto-
warzyszenia „Grunwald”) oraz Ryszarda Frel-
ka. Wczeœnie zwi¹za³a siê z redakcj¹ „Kuriera
Polskiego” i wesz³a w wir praktyki dzienni-
karskiej i po trzecim semestrze – jak pisze –
„ola³a studia”. Dziewczyna z prowincji uwa-
¿a³a, ¿e „¯ycie Warszawy” to zbyt wysokie
wówczas dla niej progi, w tamtym zaœ dzien-
niku przechodzi³a edukacjê zawodow¹ i poli-
tyczn¹, mia³a m.in. mo¿noœæ spojrzeæ za kuli-
sy interwencji w Czechos³owacji, wyci¹gaj¹c
wnioski ze swej nadmiernej wówczas prosto-
dusznoœci. 

Dojrzewanie polityczne (tytu³ rozdzia³u
trzeciego, s. 49–63) trwa³o jednak d³u¿ej. Ten
etap koñczy siê pytaniem: czy w 1976 roku na-
rodzi³a siê Paradowska polityczna, pod wp³y-

wem kryzysu z po³owy dekady Gierka? Na to
Stremecka uzyska³a krótk¹ odpowiedŸ: „Je-
szcze nie, dopiero dojrzewa. Narodzi siê
w Sierpniu ’80 roku”. I w³aœnie rozdzia³
czwarty otrzyma³ tytu³ Narodziny Paradow-
skiej politycznej (s. 65–89). Znajdujemy
w nim, tak zreszt¹ jak w ca³ej ksi¹¿ce, obraz
kolejnego etapu w dojrzewaniu dzisiejszej
czo³owej damy polskiej publicystyki, wzoru
elegancji – zafascynowania Wa³ês¹. Kiedy do-
strzeg³a w nim autentycznego lidera, w ci¹gu
owego trwaj¹cego kilkanaœcie miesiêcy „kar-
nawa³u” pierwszej Solidarnoœci, zwi¹za³a siê
autentycznie z tym ruchem i pozosta³a wierna
jego ideom, zrozumia³a te¿ wówczas, czym
jest prawdziwe dziennikarstwo. TrzeŸwo spoj-
rza³a na Stronnictwo Demokratyczne, którego
organem by³ „Kurier Polski” (by³a przewodni-
cz¹c¹ komórki nowego zwi¹zku w redakcji),
ale o 13 grudnia, na który oczywiœcie spogl¹-
da³a z opozycyjnej strony, pisze w ówczesnych
tekstach prasowych, z uwzglêdnieniem tam-
tych realiów, bez popadania w tak czêsto spo-
tykan¹ fantazyjn¹ mitomaniê. 

Charakter biograficzny ma te¿ przedostatni
(VI) rozdzia³ pt. Jurek (s. 161–176), rozdzia³
szczególny, bo w ca³oœci poœwiêcony drugie-
mu mê¿owi, Jerzemu Zimowskiemu, wyj¹tko-
wej postaci w œwiecie prawniczym, w nowej
rzeczywistoœci dziejowej przez kilka lat wice-
ministrowi spraw wewnêtrznych. O tym
zwi¹zku mówi: „Szczêœcie znalezione w dru-
giej po³owie ¿ycia”. Niestety na krótko, prze-
rwane jego przedwczesnym odejœciem ze
œwiata.

Pozosta³y dwa najobszerniejsze rozdzia³y.
Ostatni siódmy, Wœród najwa¿niejszych poli-
tyków (s. 177–243), zawiera dojrza³e, obiek-
tywne, pozbawione emocji (mo¿e z wyj¹t-
kiem Lecha Wa³êsy, o którym mówi: „mój
bohater”) oceny legendy Bronis³awa Gerem-
ka, Aleksandra Kwaœniewskiego (zwraca
uwagê na œwie¿oœæ tej postaci w epoce prze-
³omu), Tadeusza Mazowieckiego (ciep³o),
Jacka Kuronia (serdecznoœæ), Wojciecha Jaru-
zelskiego (cz³owiek dobrej woli), braci Ka-
czyñskich, Donalda Tuska, Grzegorza Sche-
tyny, Leszka Millera (zrêcznoœæ), Jana Marii
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Rokity (arogancja), Cimoszewicza (duma).
Mówi¹c o ostatnim polityku, znakomita pu-
blicystka zauwa¿a, ¿e „o polityków, którzy
sprawdzali siê w rz¹dzeniu, wykazali siê cha-
rakterem, wiemy, co potrafi¹, trzeba siê sta-
raæ, przywracaæ ich do politycznego ¿ycia.
Polska polityka zbyt wielu cennych ludzi, po-
lityków rzeczywiœcie profesjonalnych, straci-
³a na kolejnych zakrêtach. W ich miejsce
przychodzili ludzie mierni, czasem bardzo
mierni i zamiast kolorowego ptaka, czasem
mo¿e nawet zbyt kolorowego, mamy zmêczo-
nych nieustann¹ m³óck¹ ludzi bez w³aœciwo-
œci, wyj¹wszy umiejêtnoœæ podlizywania siê
szefom. To nieprawda, ¿e m³odoœæ, odœwie¿e-
nie szeregów podobno zabetonowanej sceny,
któr¹ ja postrzegam jako niezbêdn¹ stabiliza-
cjê, wszystko za³atwia. Tylko mieszanka m³o-
doœci i doœwiadczenia ma sens. Mo¿e jestem
trochê z innej epoki, ale tamta polityka mia³a
o wiele wiêcej uroku i przede wszystkim sen-
su ni¿ to, co dziœ nazywa siê polityk¹, a co
w oczach wyborcy jest pasmem czêsto nie-
zrozumia³ych konfliktów (istnienia auten-
tycznych oczywiœcie nie kwestionujê) czy
awantur o byle co”.

Œwiête s³owa, które potwierdza obserwacja
najnowszej wyborczej kampanii propagando-
wej – paŸdziernik Anno Domini 2011 – do obu
izb polskiego parlamentu.

A teraz przechodzê do podstawowego dla
medioznawcy rozdzia³u pi¹tego (Dziennikar-
stwo i dziennikarze, s. 91–160). Pierwsza po-
staæ wœród dam naszej publicystyki politycz-
nej na pocz¹tku s³yszy konstatacjê, ¿e niemal
przez po³owê swego ¿ycia zawodowego pra-
cowa³a w gazetach „re¿imowych”. W odpo-
wiedzi nie zaprzecza, któ¿ bowiem ma
wp³yw na to, w jakich okolicznoœciach i sy-
stemie ¿yæ mu przychodzi. Paradowska od-
powiada, ¿e nie musi wstydziæ siê swych te-
kstów z tamtego czasu, mo¿e dlatego, ¿e sta-
³a wówczas z dala od polityki, a zajmowa³a
siê „mieszkalnictwem i remontami”, sygnu-
j¹c swe teksty inicja³em J.P. Pod w³asnym
nazwiskiem zadebiutowa³a obszernym wy-
wiadem z profesorem – artyst¹ Wiktorem Zi-
nem – i tu zetknê³a siê z cenzur¹, która usu-

nê³a ca³y fragment dotycz¹cy odbudowy Za-
mku Królewskiego w Warszawie (rozmówca
by³ jej gor¹cym zwolennikiem, a zagorza³ym
przeciwnikiem by³ Gomu³ka); zostawi³a na-
tomiast (nieœwiadomie?) rysunek z jedynym
oknem ocala³ym ze zniszczeñ wojennych,
maj¹cy stanowiæ ilustracjê dla wywiadu.
Oboje rozmówcy mieli satysfakcjê, ¿e „ogra-
li cenzurê”. Mo¿e, ale ta mia³a zapewne zapis
na tekst, a nie na ilustracjê. Poza tym cenzo-
rzy te¿ bywali ró¿ni.

Doœwiadczona dziennikarka trzeŸwo
wspomina minione czasy, tak¿e koniecznoœæ
autocenzury, miejsce pisz¹cych i rolê naczel-
nych redaktorów, drogê od pensji mizernych
do ca³kiem przyzwoitych. Ksi¹¿ka jest wolna
od ocen skrajnych, czarno-bia³ych, które tak
dominuj¹ w publikacjach wspomnieniowych
dotycz¹cych równie¿ propagandy prasowej.
W tym duchu przechodzi do roku 1989 i cha-
rakteru wolnych mediów w „wolnej Polsce”,
w tym losu dziennikarzy z czasów re¿imo-
wych. By³y ró¿ne, tak jak oni. ¯e niektórych
nowa rzeczywistoœæ zmiot³a, to prawda, ale
o ewolucyjnym charakterze przemian œwiad-
czy obserwacja ostatniej dekady minionego
stulecia. Nie wszystko wczeœniej by³o z³e, nie
wszystko póŸniej idealne. Wystarczy spojrzeæ
na „Politykê” i jej zespó³ od czasu Rakow-
skiego do Baczyñskiego, na znakomite pióra
z czasów MFR (przyk³adem wzorcowym jest
Daniel Passent, przed wyjazdem na stanowi-
sko ambasadora w Chile i po powrocie w kil-
ka lat póŸniej z „przygody dyplomatycznej”),
oraz nowe, które zdobywa³y szlify w tamtych
czasach, a na trwa³e zasili³y zespó³ tygodnika,
w³aœnie z Janin¹ Paradowsk¹ na czele. Ta, za-
chowuj¹c dystans do rzeczywistoœci w cza-
sach „komuny”, krytycznie ocenia czasy swo-
bód demokratycznych, mówi o „straszliwym
skumplowaniu œwiata dziennikarskiego z po-
litykami, zw³aszcza m³odymi”, wszyscy s¹ ze
sob¹ na „ty”, ale nie to jest najgorsze (raczej
znamiê przemian kulturowych, wzorce z Za-
chodu), gorzej, ¿e: „takiego skumplowania za
czasów, gdy obs³ugiwa³am sejm, nie by³o.
A skutki tego s¹ takie, ¿e dziennikarze czêsto
pisz¹ pod dyktando polityków”.
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Ilustruje to konkretnymi przyk³adami z krê-
gu SLD i jego rzecznika Tomasza Kality. Do-
dam (a piszê tu¿ po wyborach parlamentarnych
z paŸdziernika 2011 r.), ¿e przed kilku miesi¹-
cami w felietonie na ³amach dziennika „Polska
The Times” krytycznie i ostrzegawczo wypo-
wiedzia³a siê na temat happeningów organizo-
wanych przez kr¹g Grzegorza Napieralskiego,
przeciwstawiaj¹c rzeczonemu rzecznikowi po-
staæ doœwiadczonego parlamentarzysty lewico-
wego Wac³awa Martyniuka, który nie znalaz³
siê wœród kandydatów do nowego sejmu.
A w Krakowie – dodajmy – Kalita otrzyma³
pierwsze miejsce na liœcie SLD (wypieraj¹c
prof. Jana Widackiego, który w tej sytuacji zre-
zygnowa³), co sprawi³o, ¿e partia ta nie uzyska-
³a pod Wawelem ¿adnego mandatu. Paradow-
ska dalej konstatuje: „manipulowanie przez po-
lityków m³odymi dziennikarzami jest moim
zdaniem nieporównanie wiêksze ni¿ przed afe-
r¹ Rywina, kiedy mówiono o przenikaniu siê
ró¿nych œwiatów. Myœmy wówczas jednak na
to uwa¿ali. A teraz jest sporo dziennikarzy na
zawo³ania”.

Uwagi krytyczne doœwiadczonej publicyst-
ki, która jest cz³owiekiem sukcesu i osobiœcie
nie ma powodów do rozgoryczenia, dalekie s¹
od przys³owiowych Skarg Jeremiego, maj¹
charakter rzeczowej analizy sytuacji na rynku
medialnym, oparte s¹ na wnikliwej jego anali-
zie. Na zadane pytanie: czy skoñczy³a siê epo-
ka, ¿e dziennikarz patrzy w³adzy na rêce – od-
powiada, ¿e w znacznym stopniu tak, a po³owa
publikacji (niby-newsów) jest politycznie stero-

wana przez partie. Zwraca te¿ uwagê na ewolu-
cjê, jakiej podlegali niektórzy, jak Waldemar
Pawlak, niegdyœ dziennikarz „Tygodnika P³oc-
kiego”, ju¿ po pierwszym epizodycznym pre-
mierostwie.

Ale bohaterka ksi¹¿ki nie poprzestaje na
krytyce, ale przeciwnie – szeroko siêga do
przyk³adów pozytywnych z w³asnego
podwórka. Wiele miejsca poœwiêca Aleksan-
drowi Kwaœniewskiemu na drodze od dzienni-
karstwa do prezydentury i manipulacjom pro-
pagandowym wokó³ jego osoby, bez ogródek
te¿ pisze, kto odpowiada³ za jego niedyspozy-
cjê podczas os³awionej wizyty w Charkowie
(s. 122). Rzeczowo wypowiada siê o Jerzym
Urbanie i tygodniku „Nie”, o rozdêtych propa-
gandowo aferach i pseudoaferach, wiele miej-
sca poœwiêca „Polityce” i pluralizmowi panu-
j¹cemu w jej redakcji oraz prominentnym po-
staciom publicystów politycznych, m.in. To-
maszowi Lisowi, Monice Olejnik i Adamowi
Michnikowi.

Moje uwagi na temat biografii zawodowej
Janiny Paradowskiej mo¿na zamkn¹æ stwier-
dzeniem, ¿e ta œwietna ksi¹¿ka dla medioznaw-
cy i politologa powinna stanowiæ lekturê obo-
wi¹zkow¹. „Numer jeden wœród pierwszych
dam polskiej publicystyki” dostarcza te¿ mate-
ria³ów dydaktycznych dla ludzi ze œwiata poli-
tyki. Ale ilu¿ spoœród nich zechce ksi¹¿kê prze-
czytaæ? Zw³aszcza ci, u których wywo³a³aby
wyrzuty sumienia...

Marceli Kosman

■ ■ ■

Media i Kościół. Polityka informacyjna Kościoła
red. Monika Przybysz, Krzysztof Marcyński SAC

Dom Wydawniczy Elipsa, Warszawa 2011, 184 s.,
ISBN 978−83−7151−006−9

P rzyznajê od razu, ¿e dla mnie najwa¿niej-
szym argumentem – skutecznie sk³aniaj¹-

cym do siêgniêcia po tê ksi¹¿kê – by³ jej pod-

tytu³. Bo przecie¿ jeœli pod pojêciem „polityka
informacyjna” rozumieæ systematyczn¹, œwia-
dom¹ i planow¹ dzia³alnoœæ jakiejœ instytucji
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czy organizacji, polegaj¹c¹ na wykorzystywa-
niu ró¿nych form komunikowania siê z odpo-
wiedni¹ grup¹ (œrodowiskiem) ludzi zawodo-
wo, emocjonalnie czy z jakichœ innych przy-
czyn zwi¹zanych z t¹ instytucj¹ czy organiza-
cj¹, to w odniesieniu do Koœcio³a taka dzia³al-
noœæ jest szczególnie wa¿na, ale i specyficzna.
Podobne stanowisko wyra¿a zreszt¹ Marek Ro-
bak – autor jednego z artyku³ów sk³adaj¹cych
siê na treœæ tej ksi¹¿ki – stwierdzaj¹c m.in., ¿e
„Koœció³ mo¿e i powinien prowadziæ politykê
informacyjn¹, rozumian¹ jako œwiadome zarz¹-
dzanie informacj¹. Chocia¿by dlatego, ¿e Ko-
œció³ dzia³a w œwiecie, ¿e potrzebuje siê z tym
œwiatem komunikowaæ, ¿e potrzebuje zdoby-
waæ zaufanie. Wykorzystanie badañ z zakresu
komunikacji spo³ecznej i public relations wy-
daje siê wiêc jak najbardziej zasadne, z jednym
zastrze¿eniem – trzeba uwzglêdniæ koœcieln¹
specyfikê i odrêbnoœæ”.

Podstawowy k³opot – epistemologiczny, ale
i metodologiczny – polega jednak na tym, ¿e
jeœli siê tê odrêbnoœæ i specyfikê struktury orga-
nizacyjnej Koœcio³a uwzglêdni, wtedy zasadne
staje siê pytanie: czy w ogóle jest on w stanie
prowadziæ – jako instytucja ¿ycia publicznego
– jednolit¹ politykê informacyjn¹ i czy w ogóle
mówienie o tak rozumianej polityce informa-
cyjnej Koœcio³a ma sens? Wbrew obiegowej,
stereotypowej opinii Koœció³ ma przecie¿ nie-
jednorodn¹ strukturê organizacyjn¹: owszem,
hierarchiczn¹ gdy chodzi o zarz¹dzanie (papie¿
– biskupi – ksiê¿a), ale jednoczeœnie sk³adaj¹c¹
siê z ró¿nych, w pe³ni autonomicznych instytu-
cji, okreœlanych przez prawo kanoniczne jako
„specjalne dzie³a duszpasterskie”, a wiêc m.in.
rozmaite zgromadzenia zakonne, pra³atury per-
sonalne (np. za³o¿ona w 1982 r. organizacja
Opus Dei) itp. Nie bez znaczenia dla oceny po-
lityki informacyjnej s¹ tak¿e inne aspekty spe-
cyfiki Koœcio³a jako spo³ecznoœci, zw³aszcza
jego wspólnotowoœæ, kolegialnoœæ i prymacjal-
noœæ. I jeszcze jedno: polityka informacyjna
Koœcio³a w znaczeniu (ujêciu) teologicznym to
nie to samo, co w znaczeniu œwieckim.

Ksi¹¿ka nie daje jednoznacznej odpowiedzi
na ¿adne z powy¿szych pytañ, ani nie wyjaœnia
którejkolwiek z w¹tpliwoœci. Pewnie dlatego,

¿e jest typow¹ „sk³adank¹” piêtnastu tekstów
ró¿nej wielkoœci i wartoœci, napisanych przede
wszystkim przez ksiê¿y, a tak¿e œwieckich pra-
cowników uczelni i innych instytucji koœciel-
nych. To oczywiste, ¿e redaktorom ksi¹¿ki nie
mo¿na czyniæ zarzutu ani z powodu doboru au-
torów, ani ze wzglêdu na dobór tematów, ale jej
s³aboœci¹, widoczn¹ zreszt¹ go³ym okiem, jest
ró¿ny sposób ujmowania omawianych kwestii
i – co jeszcze wa¿niejsze – ró¿ny stopieñ szcze-
gó³owoœci ich przedstawiania. Niektóre teksty
imponuj¹ rzeczowoœci¹, bogactwem danych
statystycznych itd., inne natomiast s¹ ra¿¹co
powierzchowne, ¿eby nie powiedzieæ – mia³kie
merytorycznie i ogólnikowe, a przez to w¹tpli-
wej wartoœci poznawczej.

Trudno ¿¹daæ od kard. Kazimierza Nycza
pog³êbionej wiedzy o wspó³czesnym polskim
systemie medialnym, ale nie sposób zgodziæ siê
z krytyczn¹ i kategoryczn¹ opini¹, któr¹ zawar³
w artykule pt. Uczymy siê korzystaæ z mediów,
zredagowanym (?) przez Antoniego Lewka,
Krzysztofa Marcyñskiego i Monikê Przybysz.
„Niew¹tpliwie w ostatnich latach dokona³o siê
– stwierdza kard. Nycz – daleko posuniête
upartyjnienie mediów. Œrodki spo³ecznego
przekazu przesta³y byæ w znacznej mierze pro-
pañstwowe, czyli troszcz¹ce siê o Polskê,
o pañstwo i o jego struktury. Natomiast sta³y
siê wizytówk¹ poszczególnych partii. Niemal
wszystkie gazety, które wychodz¹ na naszym
rynku, mo¿na porozk³adaæ na ró¿ne miejsca
i wskazaæ: ta jest zwi¹zana z t¹ opcj¹ politycz-
n¹, ta z tamt¹, a ta jeszcze z inn¹. I w rzeczywi-
stoœci cz³owiek krytyczny, który czyta prasê
codzienn¹, ¿eby siê dowiedzieæ coœ o ¿yciu
spo³ecznym i politycznym, musia³by czytaæ
wszystko, a nadto musia³by mieæ jeszcze bar-
dzo g³êboki i bardzo krytyczny os¹d, ¿eby wy-
robiæ sobie w³asne zdanie na temat tego, co rze-
czywiœcie dzieje siê w Polsce oraz jakie s¹ oce-
ny tego dzia³ania i tej rzeczywistoœci”.

Taka opinia jest co najmniej powierzchowna,
¿eby nie powiedzieæ – populistyczna i stereoty-
powa. Przecie¿ w 2008 r. w Polsce ukazywa³o
siê 48 dzienników, z których tylko nieliczne
b¹dŸ oficjalnie przyznawa³y siê do zwi¹zku
z jak¹œ konkretn¹ parti¹ czy opcj¹ polityczn¹
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(np. „Trybuna”), b¹dŸ nieoficjalnie mo¿na im
by³o taki status przypisywaæ (np. „Nasz Dzien-
nik”). Zdecydowan¹ wiêkszoœæ stanowi³y tytu³y
bêd¹ce po prostu projektami biznesowymi. Je-
szcze trudniej nadawaæ partyjne barwy dzienni-
kom wyspecjalizowanym, choæby sportowym
(np. „Przegl¹d Sportowy”) czy ekonomicznym
(np. „Parkiet Gazeta Gie³dy”). 

W dalszej czêœci artyku³u kard. Nycz stwier-
dza kategorycznie, ¿e „wiêkszoœæ ludzi w ogóle
nie czyta gazet, wiêc s¹ wolni od problemu wy-
rabiania sobie w³asnego zdania na temat otacza-
j¹cej ich rzeczywistoœci. S³uchaj¹ radia i telewi-
zji i to im wystarczy. Natomiast ci, co czytaj¹ –
jest ich podobno niewiele wiêcej ni¿ 10 proc.
polskiego spo³eczeñstwa – nie kupuj¹ czterech
czy piêciu gazet, lecz jedn¹. S¹ wobec tego zda-
ni na opiniê, która jest lansowana w danej gaze-
cie. Tymczasem trzeba mieæ na uwadze to upar-
tyjnienie mediów, zw³aszcza teraz, kiedy w Pol-
sce widzimy, w jaki sposób toczy siê walka
o media elektroniczne i prasê. Jest to sprawa, na
któr¹ trzeba byæ nies³ychanie wra¿liwym”. Ta-
kie rozumowanie te¿ nie jest do koñca zasadne. 

Pomijaj¹c wszelkie inne w¹tpliwoœci, które
budz¹ powy¿sze pogl¹dy i opinie, warto zapy-
taæ: na czym mia³oby w praktyce polegaæ pro-
pañstwowe nastawienie wspó³czesnych mediów,
traktowane jako alternatywa dla ich upartyjnie-
nia? Albo inaczej: czy propañstwow¹ postawê
prezentuje „Nasz Dziennik”, krytykuj¹c perso-
nalnie premiera Tuska i jego rz¹d za „ca³o-
kszta³t” dzia³alnoœci, czy mo¿e raczej „Puls Bi-
znesu” – za krytykê przyjêcia przez konkretny
resort konkretnej zmiany w konkretnym rozpo-
rz¹dzeniu, co utrudni i tak ju¿ nie³atw¹ dzia³al-
noœæ ma³ych przedsiêbiorstw i ich w³aœcicieli?

Równie¿ zarzut upartyjnienia wydaje siê
sformu³owany mocno „na wyrost”. W przypad-
ku prasy codziennej, zw³aszcza od czasu likwi-
dacji „Trybuny”, trudno przecie¿ wskazaæ ty-
tu³, który by³by oficjalnym organem prasowym
jakiejœ partii, a z samego stosunku redakcji do
jakiejœ partii czy opcji politycznej (wyra¿aj¹ce-
go siê ¿yczliwym nastawieniem do jej progra-
mu czy prominentnych polityków) trudno
uczyniæ zarzut upartyjnienia. ZgódŸmy siê, ¿e
obiektywizm w mediach nie istnieje, a wiêc nie

mo¿e byæ punktem odniesienia nawet w przy-
padku neutralnej emocjonalnie oceny ich treœci
czy profilu politycznego. 

Autorzy wiêkszoœci artyku³ów sk³adaj¹-
cych siê na treœæ omawianej ksi¹¿ki postêpuj¹
identycznie, tzn. koncentruj¹ siê na przedsta-
wieniu jakiegoœ problemu zwi¹zanego z media-
mi koœcielnymi lub wizerunkiem Koœcio³a
w mediach i – ale te¿ nie wszyscy – ogranicza-
j¹ siê do sformu³owania paru wniosków. Za
wzorcowy pod tym wzglêdem mo¿na uznaæ
obszerny (i ciekawy!) artyku³ ks. Józefa Klo-
cha, rzecznika prasowego Konferencji Episko-
patu Polski i adiunkta w Instytucie Edukacji
Medialnej i Dziennikarstwa UKSW (pt. Infor-
macje prasowe o finansach Koœcio³a. Analiza
treœci „Gazety Wyborczej” i „Rzeczpospoli-
tej”). Omówienie wyników autorskiej analizy
(iloœciowej i jakoœciowej) tekstów opublikowa-
nych w okresie od paŸdziernika 2008 r. do
wrzeœnia 2009 r. koñczy autor kilkoma wnio-
skami, w tym m.in., ¿e najbardziej godne uwa-
gi dla redakcji obu dzienników by³y orzeczenia
Komisji Maj¹tkowej w sprawach zwrotu maj¹t-
ku diecezjom, parafiom i zakonom oraz organi-
zacjom koœcielnym (odebranego w okresie
PRL z naruszeniem prawa), a tak¿e nadu¿ycia
finansowe zwi¹zane z dzia³alnoœci¹ gospodar-
cz¹ Wydawnictwa Archidiecezji Gdañskiej
„Stella Maris” (68 proc. takich tekstów mia³o
wydŸwiêk negatywny, 13 proc. – bezstronny,
pozosta³e 19 proc. – pozytywny). Jeden z wnio-
sków skierowany jest do instytucji i organizacji
koœcielnych, które – aby skutecznie poprawiæ
medialny wizerunek Koœcio³a, nie daj¹c pod-
staw do sensacyjnych przypuszczeñ i podejrzeñ
– powinny systematycznie publikowaæ raporty
finansowe (jak to czyni³ m.in. abp ¯yciñski,
publikuj¹c coroczne sprawozdanie finansowe
archidiecezji lubelskiej).

W tym kontekœcie na szczególn¹ uwagê za-
s³uguje artyku³ Marcina Przeciszewskiego – od
1993 r. prezesa Katolickiej Agencji Informa-
cyjnej i konsultora Rady Episkopatu Polski ds.
Œrodków Spo³ecznego Przekazu oraz prezesa
Fundacji na Rzecz Wymiany Informacji Reli-
gijnej (pt. Katolicka Agencja Informacyjna.
Podstawowe zasady relacji z mediami). Autor –
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jako jeden z niewielu – próbuje bowiem odpo-
wiedzieæ na kluczowe pytanie zwi¹zane z tytu-
³em ksi¹¿ki: czy istnieje polityka informacyjna
Koœcio³a w Polsce? Jego odpowiedŸ jest
wprawdzie twierdz¹ca, ale ocena tej polityki
jest jednoznacznie krytyczna. Red. Przeciszew-
ski podkreœla, ¿e jest ona niewystarczaj¹ca,
a w konsekwencji – nieskuteczna, poniewa¿
„ma charakter doraŸny, brakuje dalekosiê¿-
nych, strategicznych, wyraŸnie okreœlonych ce-
lów. Istniej¹ instytucje, które bardziej lub mniej
profesjonalnie zajmuj¹ siê przekazywaniem in-
formacji i wspó³prac¹ z mediami […]. Brakuje
natomiast w Koœciele i wœród osób zañ odpo-
wiedzialnych szerszej refleksji, jakim celom ta-
ka »polityka« mia³aby s³u¿yæ. Wiêcej, nie ma
zbyt silnej œwiadomoœci, ¿e »polityka« taka jest
czymœ absolutnie niezbêdnym dla wspó³cze-
snego procesu ewangelizacji”. Jest to wiêc
w istocie – zw³aszcza dwa ostatnie zdania –
krytyka totalna i mia¿d¿¹ca, bo przecie¿ jeœli
w Koœciele nie ma zgody co do celów polityki
informacyjnej, a tym bardziej – w odniesieniu
do potrzeby jej kreowania, to w³aœciwie tak,
jakby jej w ogóle nie by³o.

Krytyczna ocena red. Przeciszewskiego do-
tyczy tak¿e kilku kwestii szczegó³owych, w tym
m.in. aktualnych sposobów realizacji polityki
informacyjnej, a œciœlej – kompetencji ludzi,
którzy zajmuj¹ siê tym zawodowo. „Brakuje –
twierdzi szef KAI – troski o sta³e zwiêkszanie
kompetencji i umiejêtnoœci osób odpowiedzial-
nych za informowanie o ¿yciu Koœcio³a. Zespo-
³y pracuj¹ce w lokalnych mediach katolickich
(radio, dodatki diecezjalne tygodników, lokalne
tygodniki, autorzy stron diecezjalnych) wyma-
gaj¹ »zainwestowania« w nich po to, aby osoby
pracuj¹ce w nich opisywa³y Koœció³ w sposób
ciekawszy, atrakcyjniejszy, dociekliwy, a wiêc
bardziej adekwatny dla odbiorców. Wydaje siê,
¿e Koœcio³owi – w tym przypadku decydentom
odpowiedzialnym za media na poziomie diece-
zji – brakuje czasem œwiadomoœci, ¿e przekaz
tych mediów nie mo¿e byæ kierowany wy³¹cz-
nie do ludzi ugruntowanych religijnie”.

Z du¿ym prawdopodobieñstwem mo¿na za-
³o¿yæ, ¿e red. Przeciszewski ma na myœli przede
wszystkim ludzi m³odych, którym Koœció³ na ra-
zie nie potrafi przekazywaæ treœci religijnych
w sposób dla nich atrakcyjny, nowoczesny i zro-
zumia³y. Chodzi w tym przypadku nie tylko
o media koœcielne i ich zawartoœæ; wiele w¹tpli-
woœci i zastrze¿eñ wywo³uje równie¿ bie¿¹ca
dzia³alnoœæ duszpasterska hierarchów i probo-
szczów czy szerzej – kap³anów. Ludzi m³odzi
bardzo niechêtnie akceptuj¹ na przyk³ad wszel-
kie groŸby, nakazy i pouczenia, które s³ysz¹ z ich
ust. Z drugiej strony jednak m³odzie¿ w swojej
wiêkszoœci potrzebuje instytucjonalnych i perso-
nalnych autorytetów, a Koœció³ móg³by byæ jed-
nym z nich. Tyle tylko, ¿e – jak napisa³ publicy-
sta tygodnika „Wprost” – nie mo¿e nadal zacho-
wywaæ siê „jak wielkie imperium kolonialne, po-
zornie wszechmocne, ale psute ³atwoœci¹ kolej-
nych podbojów”1 i w zwi¹zku z tym „biskupi
musz¹ wyjœæ na spotkanie z realn¹ Polsk¹, szcze-
gólnie z tym, co im siê w realnej Polsce nie podo-
ba i czego nie akceptuj¹. Owej realnej Polsce
musz¹ zaproponowaæ rozmowê, a nie kazanie.
Musz¹ pokazaæ jej nie gro¿¹cy palec, ale wyci¹-
gniêt¹ na szczere powitanie rêkê”. Taka radykal-
na zmiana postawy Koœcio³a, a wiêc i formy,
i treœci szeroko rozumianej polityki informacyj-
nej nie bêdzie jednak ani ³atwa, ani szybka. 

W ocenie red. Przeciszewskiego s³aboœci¹
obecnej polityki informacyjnej Koœcio³a jest
równie¿ niechêæ i brak umiejêtnoœci otwarcia
siê na ludzi innych ni¿ wierz¹cy. Autor oma-
wianego artyku³u uwa¿a wiêc, ¿e media kato-
lickie, nie trac¹c swojej to¿samoœci, „powinny
nabraæ odwagi wyjœcia do osób myœl¹cych ina-
czej, poszukuj¹cych, a nawet niewierz¹cych.
Lekcj¹ do odrobienia wydaje siê tak¿e odpo-
wiednie przygotowanie rzeczników instytucji
koœcielnych, pocz¹wszy od rzeczników diece-
zji. Ich styl, jêzyk, kultura osobista, horyzonty
myœlowe s¹ czynnikami nie do przecenienia
w naszym œwiecie, który jest coraz bardziej zla-
icyzowany oraz krytyczny (tak¿e jeœli chodzi
o przeciêtnego wiernego)”.

1 T. Lis, Czerwone i czarne, „Wprost” 2011, nr 43, www.wprost.pl/ar/266880/Czerwone-i-czarne/?I=1498 [do-
stêp: 15.01.2012].
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Równie wa¿na i coraz bardziej konflikto-
genna staje siê te¿ kwestia stosunku Koœcio³a
do ró¿nych zjawisk i procesów dokonuj¹cych
siê w rzeczywistoœci spo³ecznej, a tak¿e jego
bezpoœredniej aktywnoœci i postawy w debacie
publicznej. Trzeba przecie¿ pamiêtaæ, ¿e Ko-
œció³ istnieje w okreœlonym, dynamicznie zmie-
niaj¹cym siê otoczeniu spo³ecznym, co oznacza
w konsekwencji, ¿e – zachowuj¹c wprawdzie
swoj¹ odrêbnoœæ i daleko id¹c¹ autonomiê – jest
jego elementem sk³adowym, zreszt¹ – nie dla
wszystkich ludzi najwa¿niejszym. Mimo to –
jak podkreœla red. Przeciszewski – „odpowie-
dzi¹ osób i œrodowisk znajduj¹cych siê na styku
Koœció³–œwiat (a takim jest rola mediów kato-
lickich czy rzeczników prasowych) nie mo¿e
byæ – jak niekiedy, niestety, siê zdarza – poczu-
cie wynios³oœci czy nieuchwytnoœæ w chwilach
o decyduj¹cym znaczeniu, ale ewangeliczne
wyjœcie z… »chlebem informacji«. To, ¿e me-
dia pisz¹ o Koœciele w sposób swoisty, czêsto
sensacyjny, »uprzedzony«, nie mo¿e byæ kontr-
argumentem. A mo¿e pisz¹ tak tak¿e dlatego, ¿e
po stronie Koœcio³a spotykaj¹ siê z opisanymi
wy¿ej postawami?”.

Nie sposób te¿ pomin¹æ koñcowy, bodaj
podstawowy – chocia¿ doœæ ogólnie sformu³o-
wany – wniosek red. Przeciszewskiego pod ad-
resem ludzi i instytucji odpowiedzialnych za
kreowanie i realizacjê polityki informacyjnej
Koœcio³a: „Musimy sobie uœwiadomiæ, ¿e »po-
lityka informacyjna« to nie jest tylko kszta³to-
wanie pozytywnego obrazu danej instytucji
(czy wspólnoty) w mediach – jej cele winny
byæ bardziej dalekosiê¿ne. Polityka informa-
cyjna to umiejêtne wykorzystywanie mediów

dla tych celów, które generalnie Koœció³ chce
osi¹gn¹æ w p³aszczyŸnie publicznej. Taka »po-
lityka« mo¿e byæ prowadzona pod warunkiem,
¿e cele te zostan¹ zdefiniowane […]. Aby te ce-
le osi¹gn¹æ, potrzebne jest myœlenie o wiele
bardziej d³ugofalowe, wyra¿aj¹ce siê w skoor-
dynowaniu dzia³añ wielu medialnych instytucji
i p³aszczyzn. Konieczne jest o wiele bardziej
przemyœlane wspó³dzia³anie g³ównych oœrod-
ków medialnych Koœcio³a w Polsce z innymi
opiniotwórczymi mediami. A tego brakuje”.
Mam jednak wra¿enie, ¿e Koœció³ w naszym
kraju jest ju¿ podzielony na tyle g³êboko i trwa-
le (¿eby przypomnieæ choæby podzia³ na tzw.
³agiewnicki i toruñski), ¿e do efektywnego
wspó³dzia³ania dojdzie nieprêdko, jeœli w ogóle
dojdzie kiedykolwiek. 

Nie ulega natomiast w¹tpliwoœci, ¿e treœæ
ksi¹¿ki, a przynajmniej kilka artyku³ów i nie-
które wnioski z nich p³yn¹ce mog¹ byæ dobrym
punktem wyjœcia do dyskusji na temat kszta³tu
i efektywnoœci obecnej polityki informacyjnej
Koœcio³a w Polsce (przy za³o¿eniu, ¿e taka ist-
nieje), a przede wszystkim – o tym, jaka ta po-
lityka powinna byæ w przysz³oœci. Bo przecie¿
– i w tym przypadku red. Przeciszewski ma
sporo racji – „od tego, na ile Koœció³ bêdzie
umia³ profesjonalnie uczestniczyæ w debacie
publicznej i skutecznie prowadziæ w niej okre-
œlone tematy, w du¿ej mierze zale¿eæ bêdzie
ideowa to¿samoœæ Polski w przysz³oœci”. Pyta-
nie jednak, czy do takiej powa¿nej i odpowie-
dzialnej dyskusji jesteœmy – jako spo³eczeñ-
stwo, w tym i Koœció³ – gotowi? 

Wies³aw Sonczyk

■ ■ ■
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Ksi¹¿ka wydana w serii Dziennikarze –
Twórcy – Naukowcy to poprzedzony ob-

szernym wstêpem merytorycznym zbiór 122
dokumentów dotycz¹cych funkcjonowania Ko-
mitetu do Spraw Radia i Telewizji „Polskie Ra-
dio i Telewizja” w czasie trwania stanu wojen-
nego. Choæ kilka dokumentów wybiega poza
ramy chronologiczne obejmuj¹ce stan wojen-
ny, to jednak zdecydowana wiêkszoœæ z nich
dotyczy tego w³aœnie okresu. Pozosta³e albo
wprowadzaj¹ czytelnika w temat, albo go pod-
sumowuj¹. Zaprezentowane dokumenty pocho-
dz¹ z kilku archiwów, przy czym dominuj¹ te
przechowywane w Archiwum Instytutu Pamiê-
ci Narodowej oraz Oœrodku Dokumentacji
i Zbiorów Programowych Telewizji Polskiej
SA. Kilka innych pochodzi z Archiwum Akt
Nowych, Archiwum Polskiego Radia w War-
szawie, Oœrodka KARTA czy Archiwum Akt
Nowych w Warszawie. 

Powojenna historia Polskiego Radia,
a tak¿e dzieje Telewizji Polskiej wci¹¿ czeka-
j¹ na rzetelne opracowanie. Jak dot¹d powsta-
³y pojedyncze prace, które opisuj¹ albo wy-
cinki z historii tych mediów, albo traktuj¹ ich
historiê w pobie¿ny sposób. Warto w tym
miejscu dodaæ, ¿e badanie dziejów radia i te-
lewizji nie jest ³atwym zadaniem. Chc¹c
kompleksowo opracowaæ temat, nale¿y mieæ
przygotowanie z kilku dziedzin nauki – m.in.
historii, jêzykoznawstwa, literaturoznawstwa,
teatrologii, muzyki. Autorzy omawianego to-
mu, choæ nie wyjaœnili tego wyraŸnie we
Wstêpie, postanowili przedstawiæ historiê ra-
dia i telewizji w kontekœcie politycznych rea-
liów stanu wojennego. W tym miejscu nale¿y
wskazaæ na pierwszy i fundamentalny zarzut
– tytu³ ksi¹¿ki nie do koñca odpowiada jej
treœci, co postaram siê udowodniæ w dalszej
czêœci recenzji.

Autorzy nieprzypadkowo podjêli siê przy-
gotowania tej ksi¹¿ki. Od lat zajmuj¹ siê tym
tematem i omawiana praca mo¿e stanowiæ pod-
sumowanie ich badañ, które jak do tej pory pre-
zentowane by³y w szeregu artyku³ów nauko-
wych i publicystycznych. Sebastian Ligarski
opisywa³ przygotowania propagandowe do
wprowadzenia stanu wojennego, a tak¿e propa-
gandê w³adzy realizowan¹ po 13 grudnia 1981 r.
Grzegorz Majchrzak od lat interesuje siê histo-
ri¹ radia i telewizji w latach osiemdziesi¹tych.
W swoich pracach przedstawi³ m.in. dzieje ra-
dia i telewizji w okresie tzw. karnawa³u „Soli-
darnoœci”, opisa³ przeprowadzon¹ w stanie wo-
jennym weryfikacjê pracowników, przyjrza³ siê
te¿ postaciom poszczególnych prezesów Ra-
diokomitetu badanego przez siebie okresu. Wo-
kó³ tych zagadnieñ obraca siê równie¿ omawia-
na ksi¹¿ka. 

Intuicyjnie ka¿da z osób interesuj¹cych siê
histori¹ najnowsz¹ Polski mo¿e przypuszczaæ –
co autorzy skutecznie dowiedli w swojej pracy
– ¿e radio i telewizja, zw³aszcza w okresie tak
powa¿nego przesilenia politycznego, jakim by-
³o wprowadzenie stanu wojennego, by³y dla
w³adzy szczególnie wa¿ne. Dotyczy³o to za-
równo fizycznego opanowania przez wojsko
budynków radia i telewizji i niedopuszczenia
do przejêcia kontroli nad nimi przez opozycjê,
jak i póŸniejszego propagandowego wykorzy-
stania elektronicznych mediów do doraŸnych
celów politycznych ekipy Wojciecha Jaruzel-
skiego. Za szczególnie cenne nale¿y uznaæ uka-
zanie przez autorów silnych zwi¹zków, jakie
³¹czy³y w omawianym czasie radio i telewizjê
z aparatem bezpieczeñstwa. W ca³ym okresie
funkcjonowania mediów w powojennej Polsce
poszczególne redakcje i dziennikarze byli pod
œcis³¹ obserwacj¹ aparatu bezpieczeñstwa. Sy-
stem kontroli œrodków masowego przekazu by³

Polskie Radio i Telewizja w stanie wojennym
wstęp i oprac. Sebastian Ligarski, Grzegorz Majchrzak

Instytut Pamięci Narodowej, Komisja Ścigania Zbrodni przeciwko Narodowi
Polskiemu, Warszawa 2011, 488 s., ISBN 978−83−7629−304−2
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na tyle rozbudowany, ¿e do g³ównych zadañ
policji politycznej nale¿a³a przede wszystkim
kontrola œrodowiska dziennikarskiego. Inaczej
by³o jednak w stanie wojennym. Autorzy do-
wiedli, ¿e aparat bezpieczeñstwa nie tylko ak-
tywnie wspó³uczestniczy³ w dramatycznej dla
wielu weryfikacji pracowników, ale równie¿
w aktywny sposób w³¹czy³ siê w kszta³towanie
programu radia i telewizji. Dotyczy³o to szcze-
gólnie prób zdyskredytowania oponentów poli-
tycznych.

Tytu³ pracy Polskie Radio i Telewizja w sta-
nie wojennym mo¿e obiecywaæ wiele, nato-
miast autorzy skoncentrowali siê na pewnym
wycinku ówczesnej rzeczywistoœci, inne rze-
czy pomijaj¹c lub marginalizuj¹c. Prawie
wszystkie z zaprezentowanych dokumentów
zosta³y wytworzone przez okreœlone komórki
aparatu bezpieczeñstwa, Wojska Polskiego, ga-
binet ministra spraw wewnêtrznych czy kie-
rownictwo Radiokomitetu. Czy potraktowaæ to
jako zarzut wobec omawianej pracy? Absolut-
nie nie. Zdecydowana wiêkszoœæ dokumentów
nie by³a nigdy wczeœniej publikowana ani wy-
korzystywana przez naukowców zajmuj¹cych
siê problematyk¹ stanu wojennego. Funkcjono-
wanie radia i telewizji ukazane zosta³o z per-
spektywy szeroko pojêtej w³adzy – w³adz pañ-
stwa, organów bezpieczeñstwa czy kierownic-
twa Radiokomitetu. Tylko w niewielkim stop-
niu oddano g³os drugiej stronie, czyli pracow-
nikom radia i telewizji, którzy – co autorzy
przedstawili – stawali siê albo narzêdziem
w rêkach swoich mocodawców, albo ofiarami
prowadzonej wówczas polityki. Zabrak³o
ewentualnych wspomnieñ czy listów z oma-
wianego okresu. Autorzy wykorzystali dostêp-
n¹ memuarystykê we Wstêpie do ksi¹¿ki, jed-
nak nowych, dot¹d nieznanych dokumentów
czytelnik w tomie nie odnajdzie. Radio i tele-
wizja to nie tylko zespó³ pracowników i jego
relacje z w³adzami, ale przede wszystkim pro-
gram. I znów – ta sprawa zosta³a przez autorów
zmarginalizowania. Skupili siê bardziej na wy-
tycznych propagandowych, jakie obowi¹zywa-
³y po 13 grudnia 1981 r., ni¿ na samym progra-
mie. Sprawa ta zosta³a opisana we Wstêpie na
zaledwie paru stronach, i tylko kilka zaprezen-

towanych dokumentów dotyczy treœci audycji
i programów. 

Nie ma w¹tpliwoœci, ¿e autorzy doskonale
znaj¹ wszelkie zagadnienia epoki, o której pi-
sz¹ we Wstêpie. Niestety, wychodz¹ niekiedy
z za³o¿enia, ¿e równie¿ czytelnik swobodnie
poruszaæ siê bêdzie w meandrach historii naj-
nowszej. Pojawiaj¹ siê niekiedy niefortunne
skróty myœlowe. Kiedy mowa o kryzysie byd-
goskim w marcu 1981 r., autorzy zak³adaj¹, ¿e
wszyscy bêd¹ wiedzieæ, o co chodzi. Nie ma
s³owa wyjaœnienia, co sta³o siê w Bydgoszczy
w owym czasie i dlaczego wydarzenia te mog³y
doprowadziæ do strajku generalnego (s. 22).
Podobnie, nie ka¿dy czytelnik zapewne wie, na
czym mia³a polegaæ akcja strajkowa „Dni bez
prasy” i dlaczego w³adze chcia³y j¹ spacyfiko-
waæ (s. 23). Kolejny przyk³ad to sprawa pro-
gramów nadawanych ju¿ po wprowadzeniu sta-
nu wojennego. Autorzy podaj¹, ¿e w wywia-
dzie z Markiem Brunné, by³ym rzecznikiem
prasowym KK NSZZ „Solidarnoœæ”, w³adze
dobrze oceni³y wypowiedzi dotycz¹ce Rurarza
i Spasowskiego (s. 31). Ile osób pamiêta, ¿e
chodzi³o o ambasadorów PRL w Japonii i Sta-
nach Zjednoczonych, którzy po wprowadzeniu
stanu wojennego poprosili o azyl polityczny
i zostali przez w³adze PRL zaocznie skazani na
karê œmierci?

Autorzy szczegó³owo opisuj¹ przygotowa-
nia do wprowadzenia stanu wojennego, po-
cz¹wszy od sierpnia 1980 r. Koncentruj¹ siê, co
zrozumia³e ze wzglêdu na zakres merytoryczny
przygotowywanej ksi¹¿ki, na historii radia i te-
lewizji. Z niezrozumia³ych jednak powodów
pomijaj¹ zupe³nie powa¿ny kryzys, do jakiego
dosz³o we wrzeœniu 1981 r., kiedy to w³adze
wys³a³y na teren Radiokomitetu przy ul. Woro-
nicza spory oddzia³ ZOMO (trzy ciê¿arówki,
trzy gaziki i nysê). Wszystko to mia³o zapobiec
planowanemu spotkaniu Lecha Wa³êsy z pra-
cownikami radia i telewizji. Do spotkania osta-
tecznie nie dosz³o, ale ca³e zdarzenie mia³o wy-
bitnie prowokacyjny charakter i by³o wa¿nym
momentem poprzedzaj¹cym wprowadzenie
stanu wojennego. 

Podawane przez autorów liczby nie zawsze od-
nosz¹ siê tylko do radia i telewizji. Na podstawie
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publikowanych ju¿ wczeœniej dokumentów1,
skrupulatnie wyliczaj¹, ilu funkcjonariuszy re-
sortu spraw wewnêtrznych i ¿o³nierzy uczestni-
czy³o w akcji wprowadzenia stanu wojennego
w radiu i telewizji. Wynika z tego, ¿e by³a to
liczba bliska 5500 osób. Tak wielkie si³y zosta-
³y jednak skierowane równie¿ do zabezpiecze-
nia budynków ³¹cznoœci, a tak¿e zablokowania
samej ³¹cznoœci telekomunikacyjnej. To zaœ
z dzia³aniami radia i telewizji ma niewiele
wspólnego. 

Autorzy szczegó³owo – na miarê dostêp-
nych, a niestety mocno wybrakowanych Ÿróde³
– opisuj¹ proces weryfikacji kadr w Radioko-
mitecie, pocz¹wszy od politycznej decyzji
o koniecznoœci pozbycia siê niewygodnych
osób, poprzez formowanie siê komisji weryfi-
kacyjnych, które mia³y oceniaæ pracowników,
przebieg rozmów i ich konsekwencje. Ró¿ne
dokumenty i œwiadectwa podaj¹ ró¿ne dane od-
noœnie do ostatecznej liczby osób zwolnionych
z radia i telewizji w wyniku prac komisji. Au-
torzy podaj¹, ¿e dotyczy³o to 513 osób, czyli
5,4 proc. œrodowiska w skali ca³ego kraju (s.
40). Postawi³bym tezê, ¿e choæ nale¿y to uznaæ
za wiarygodne dane, to jednak nie da siê precy-
zyjnie okreœliæ tej liczby. Niektórym pracowni-
kom radia i telewizji uda³o siê skutecznie
odwo³aæ i powróciæ do pracy. Podjête wcze-
œniej decyzje o zwolnieniu by³y niekiedy wyco-
fywane przez samych cz³onków komisji wery-
fikacyjnych. Podana przez autorów wartoœæ 5,4
proc. odnosi siê tylko do osób, z którymi prze-
prowadzono rozmowy. Zwolnienia – o pod³o¿u
wyraŸnie politycznym – dotknê³y jednak rów-
nie¿ i tych, którzy na rozmowy z ró¿nych po-
wodów nie trafili.

Jako zarzut postawi³bym tak¿e wykorzy-
stanie w narracji we Wstêpie jêzyka przenie-
sionego ¿ywcem z dokumentów aparatu bez-
pieczeñstwa. Niektóre fragmenty usiane s¹
sformu³owaniami: „dzia³ania operacyjno-
organizacyjne”, „rozpracowanie operacyjne”,
„zabezpieczanie obiektów”, „obs³uga oœrod-
ków” czy „droga operacyjna”. Wiêkszoœæ

z nich pojawia siê bez cudzys³owu, a dla czy-
telnika nieobeznanego z nomenklatur¹ policji
politycznej PRL mog¹ one byæ po prostu nie-
zrozumia³e. Przyk³adem mo¿e byæ sformu³o-
wanie mówi¹ce o tym, ¿e Departament III
MSW zajmowa³ siê „ochron¹ przed dzia³alno-
œci¹ antysocjalistyczn¹” (bez cudzys³owu! –
s. 20). Czy nie lepiej by³oby wyjaœniæ prostym
jêzykiem, zrozumia³ym dla wiêkszoœci
odbiorców, ¿e chodzi³o o walkê z opozycj¹?
Wydaje siê równie¿ niecelowe pozostawianie
bez komentarza, nawet w cudzys³owie, okre-
œleñ: „rozkalibrowanie obwodu rezerwowe-
go” (s. 49), które i tak niewiele mówi¹, a mo¿-
na siê tylko domyœlaæ, ¿e chodzi pewnie
o uszkodzenie sprzêtu.

To czysto techniczna uwaga, która nie wa¿y
na ogólnie pozytywnej ocenie ksi¹¿ki. Zastrze¿e-
nia mo¿na mieæ natomiast do strony edytorskiej
omawianego tomu, niesprawnie przeprowadzonej
redakcji i korekty ksi¹¿ki, jednak równie¿ sami
autorzy powinni na takie sprawy zwracaæ uwagê.
W ca³ej ksi¹¿ce konsekwentnie u¿ywana jest na-
zwa Komitet do spraw Radia i Telewizji, przy
czym pe³na nazwa, a tak¿e zapis wielkich liter po-
winien wygl¹daæ nastêpuj¹co: „Komitet do
Spraw Radia i Telewizji »Polskie Radio i Telewi-
zja«”. Ju¿ w spisie treœci mamy do czynienia
z kilkoma niekonsekwencjami. Prezydium Ra-
diokomitetu zapisywane jest raz wielk¹, innym
razem ma³¹ liter¹. Odnosz¹c siê do posiedzeñ te-
go gremium, autorzy raz podaj¹ numer protoko³u,
innym razem pomijaj¹ tê informacjê. Mamy te¿
do czynienia z dwoma protoko³ami nr 57 – jeden
z 16 grudnia 1981 r., drugi z 22 grudnia. W doku-
mentach nr 33, 34, 35 i 41 wyst¹pi³ b³¹d w zapi-
sie daty – dokumenty pochodzi³y ze stycznia
1982 r., a autorzy pomy³kowo zapisali datê 1981
r. W stopce pod dokumentami informacja o miej-
scu przechowywania dokumentu pojawia siê raz
zapisana skrótem (AIPN, AAN), innym razem
pe³nym brzmieniem (Oœrodek Dokumentacji
i Zbiorów Programowych TVP SA). B³êdy litero-
we, ale tak¿e i rzeczowe mo¿na te¿ znaleŸæ w wy-
kazie skrótów umieszczonym na koñcu ksi¹¿ki.

1 Np. Stan wojenny w dokumentach w³adz PRL (1980–1983), wybór, wstêp i oprac. B. Kopka, G. Majchrzak,
Warszawa 2001.
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Ksi¹¿ka Aldony Skudrzyk i Krystyny Urban
jest przedsiêwziêciem i imponuj¹cym,

i niepokoj¹cym zarazem. Imponuj¹cym, bo do-
œwiadczone badaczki z katowickiej szko³y so-
cjolingwistyki zapocz¹tkowanej w latach 70.
XX w. przez W³adys³awa Lubasia postanowi³y
udokumentowaæ proces uobecniania, kszta³to-
wania i przemian zjawiska to¿samoœci lokalnej
w prasie jako medium, które dostrzega wa¿ne
zmiany spo³eczne, informuje o nich, dostarcza
wzorów wspólnego dzia³ania i przekazuje dzie-
dzictwo spo³eczne kolejnym pokoleniom.

Imponuj¹cym, poniewa¿ przyjêta przez au-
torki metoda ekscerpowania z prasy, przede
wszystkim lokalnej, wymaga³a pracy ¿mudnej,
czasoch³onnej i benedyktyñskiej – wykaz tytu-
³ów gazet i czasopism, z których pochodzi ma-
teria³ faktograficzny, zawiera sto czterdzieœci
jeden pozycji.

Imponuj¹cym, gdy¿ autorki podjê³y siê spo-
rz¹dzenia siatki pojêciowej dla jêzykowych
eksponentów pojêcia ma³a ojczyzna. Zawarta
w podtytule kategoria œwiadomoœci jêzykowo-
-kulturowej jest w ksi¹¿ce dana czytelnikowi
w postaci zwielokrotnionych cytatów z prasy
ogólnopolskiej i lokalnej z ostatnich czterdzie-
stu lat. Przyjêta cezura czasowa: dwadzieœcia

lat Polski Ludowej i dwadzieœcia pañstwa po
1989 r. w zamierzeniu autorek daje podstawy
do badania ewolucji pojêcia œwiadomoœci jêzy-
kowej Polaków wyra¿onej na ³amach prasy.

A niepokoj¹cym, niepokoj¹cym – myœlê –
przede wszystkim autorki, œwiadome nieunik-
nionej fragmentaryzacji, czasem arbitralnych
i trudnych wyborów merytorycznych oraz de-
cyzji redakcyjnych. Niepokoj¹cym te¿ i czytel-
nika, gdy¿ spotyka siê z ksi¹¿k¹, której nie spo-
sób przeczytaæ od deski do deski, do czego siê
te¿ i przyznajê. Przypomina ona, toutes propor-
tions gardées, Waltera Benjamina Zapiski i ma-
teria³y, gdy¿ sk³ada siê z uporz¹dkowanych te-
matycznie cytatów prasowych opatrzonych ko-
mentarzami autorek. Bogactwo faktograficzne
i leksykalne, a tak¿e wieloœæ spostrze¿eñ, myœli
i s¹dów osób pisz¹cych w prasie sprawiaj¹, ¿e
mamy do czynienia ze swoistym palimpsestem,
puzzlami czy wrêcz hipertekstem, w którym
czytelnik mo¿e nawigowaæ. 

I tu pojawia siê kilka pytañ. Pierwsze zwi¹-
zane jest z okreœleniem gatunku omawianej po-
zycji naukowej. Drugie – jej kompozycji. Trze-
cie dotyczy strategii nadawczo-odbiorczych 
zaprojektowanych przez autorki i wpisanych
w tekst przeznaczony dla jêzykoznawcy, socjologa, 

Podsumowuj¹c, nale¿y stwierdziæ, ¿e tytu³,
który znacznie lepiej oddawa³by charakter ni-
niejszej pracy powinien brzmieæ: W³adze wo-
bec radia i telewizji w stanie wojennym. Je¿eli
ktoœ oczekuje po niniejszej publikacji, ¿e ta od-
powie mu na pytania, jaki by³ stosunek wojska,
aparatu bezpieczeñstwa i kierownictwa Radio-
komitetu do radia i telewizji w Polsce po
13 grudnia 1981 r. i jakie zadania stawiano

wówczas tym mediom, bez wahania powinien
siêgn¹æ po tê pozycjê. Je¿eli ktoœ natomiast
spodziewa siê znalezienia odpowiedzi na pyta-
nia, jak wygl¹da³ program radia i telewizji
w tym okresie i jak by³ odbierany przez s³ucha-
czy i telewidzów, bêdzie musia³ szukaæ innej
ksi¹¿ki. 

Pawe³ Szulc

■ ■ ■

Aldona Skudrzyk, Krystyna Urban
Małe ojczyzny. Świadomość językowo−kulturowa społeczności 
lokalnych

Oficyna Wydawnicza Wacław Walasek; Uniwersytet Śląski, 
Katowice 2010, 324 s., ISBN 978−83−60743−36−2



192 Recenzje

prasoznawcy, a tak¿e zaciekawionego tematem
odrêbnoœci regionalnej niespecjalisty.

Autorki we wprowadzeniu charakteryzuj¹
ksi¹¿kê jako opracowanie materia³owe, doku-
mentacyjne i zauwa¿aj¹, ¿e „perspektywa œwia-
domoœci i to¿samoœci kulturowej jest g³ównie
domen¹ opisów socjologicznych, nie lingwi-
stycznych”; nawiasem mówi¹c, ksi¹¿ka Ma³e
ojczyzny w internecie zakwalifikowana jest ja-
ko pozycja socjologiczna. Dalej stwierdzaj¹, ¿e
„ewolucyjne ujêcie proponowanego zagadnie-
nia nie zosta³o dotychczas podjête w polskiej
lingwistyce”. Pisz¹ równie¿ o przyjêciu
w opracowaniu perspektywy socjolingwistycz-
nej, która „pozwala na przedstawienie procesu
narastania œwiadomoœci lokalnej i regionalnej”. 

Powy¿sze za³o¿enia realizuj¹ w komenta-
rzach do prezentacji tekstów ilustruj¹cych po-
szczególne czêœci ksi¹¿ki – j¹dro materia³owe
opracowania jest w istocie s³ownikiem tema-
tycznym, w którym has³a s³ownikowe s¹ zara-
zem ekscerpowane z tekstów, jak i nimi doku-
mentowane. Przypominaj¹c metafory tworze-
nia dzie³a naukowego, pozostalibyœmy chyba
w krêgu skojarzeñ krawiecko-tkackich, gdy¿
ksi¹¿ka przypomina ogromny patchwork; wy-
ra¿a to nomen omen ilustracja na ok³adce – sta-
nowi¹ j¹ kontury Polski ze zdjêciami krajobra-
zów i ludzi rozszczepionych na kwadraty pi-
kseli. To patchwork utkany ze s³ów, tekstów,
metryczek socjologicznych, lokalizacji i ko-
mentarzy objaœniaj¹cych, a tak¿e przypisów,
które nawarstwi¹ siê, zachodz¹ na siebie i s¹
zszywane. 

Zszywane, ale jak? S³ownik to czy kalen-
darz, a i geografia siê pojawia, i wypisy z ksi¹g
u¿ytecznych. A s³ownik – jaki? Tematyczny
czy alfabetyczny? A has³a – jak definiowane?
Przyk³adaj¹c miarê terminologiczn¹, chcia³oby
siê widzieæ charakterystykê gatunkow¹ ksi¹¿ki
jako opracowanie dokumentacyjne, które sk³a-
da siê po czêœci z kalendariów, po czêœci z roz-
dzia³ów, w których nadrzêdny jest uk³ad tema-
tyczny, a w obrêbie ka¿dego punktu wystêpuje
porz¹dek alfabetyczny. Chronologicznie zorga-
nizowane s¹ wypowiedzi zamieszczone w pa-

ragrafie 2.1.2 zatytu³owanym Stosunek do
odmian regionalnych (dialektalnych i gwaro-
wych) – proces przewartoœciowañ. Autorki
podkreœlaj¹, ¿e chronologicznie u³o¿ony wybór
wypowiedzi prasowych ilustruje proces eduka-
cji spo³ecznej w tym zakresie (s. 29). Chrono-
logia rz¹dzi te¿ uk³adem cytowanych tekstów
w podpunkcie a) nauczanie gwary w szkole –
program edukacji regionalnej paragrafu 4.2.2:
Nobilitacja gwar – dzia³ania promocyjne i edu-
kacyjne, deklarowana jest tak¿e w podpunkcie
b) s³owniki i podrêczniki (s. 199) tego paragra-
fu. Podpunkt c) konkursy gwarowe – mówiæ po
„naszemu” jest w opracowaniu o ma³ych oj-
czyznach jedynym, który jako porz¹dek
nadrzêdny ma uk³ad geograficzny: Mazowsze,
Ma³opolska, Wielkopolska, Œl¹sk, Kaszuby.
Uk³ad chronologiczny przyjêto równie¿ w Anek-
sie, który w spisie treœci opatrzony jest podty-
tu³em Zamiast zakoñczenia. Aneks zawiera, jak
pisz¹ autorki, „zaledwie w pewnym wyborze”
informacje dotycz¹ce dzia³añ promuj¹cych re-
giony. Tak skonstruowany przegl¹d „pokazuje
narastaj¹c¹ aktywizacjê regionów” – ostatnim
has³em w dzia³aniach promocyjnych s¹ ¯y-
wieckie Gody, trwaj¹ce zreszt¹ nieprzerwanie
w omawianych czterdziestu latach, a i wcze-
œniej. Pozosta³e rozdzia³y dokumentacyjne
przyjmuj¹ uk³ad alfabetyczny w prezentowaniu
materia³u jêzykowego i jego egzemplifikacji.
Porz¹dek alfabetyczny powoduje, ¿e na jednej
stronie ksi¹¿ki spotykaj¹ siê jako has³a s³owni-
kowe: rzeka pojednania miêdzy Œl¹zakami
i Zag³êbiakami, Schody Donik¹d, Spalona Fa-
bryka, Spodek, Stalinogród (s. 245), a poprze-
dzaj¹ je Podbeskidzie, Pyrlandia. 

I tu widzê tyle¿ g³ówn¹ trudnoœæ w porz¹d-
kowaniu materia³u leksykalnego, co i odwagê
autorek, przyjmuj¹cych za³o¿enie – niewyra¿o-
ne zreszt¹ explicite – uk³adu ksi¹¿ki jako s³ow-
nika tematycznego. Jerzy Bralczyk we wstêpie
do ksi¹¿ki Mój jêzyk prywatny, S³ownik auto-
biograficzny1 stwierdza: „Z ró¿nych uk³adów
s³ów s³ownik wydaje mi siê najpowa¿niejszy
i zarazem najbardziej bezsensowny. Na powa-
gê wskazuje rzetelnoœæ i powaga s³owników,

1 J. Bralczyk, Mój jêzyk prywatny. S³ownik autobiograficzny, Warszawa 2004, s. 26.
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ich u¿ytecznoœæ. Na absurdalnoœæ – uk³ad alfa-
betyczny, który dopuszcza, a nawet zak³ada
przypadkowoœæ. Zawsze mnie bawi³o, ¿e
wiem, jak siê s³ownik skoñczy – ¿yznoœci¹”.
A w omawianym tu leksykonie pojêæ zwi¹za-
nych z ma³¹ ojczyzn¹ jednym z pierwszych ha-
se³ rozdzia³u o nazwach mieszkañców miast
i regionów jest Antek z Kongresówki, bosy An-
tek (s. 85), a ostatnim – ¿ywiecki góral (s. 138),
w punkcie o osobowoœciach regionu odpowie-
dnio: Bernard Chrzanowski – Cha³ubiñski pol-
skiego Wybrze¿a (s. 290) i Jerzy Ziêtek, stary
JORG (s. 299).

Autorki zasadniczo jako nadrzêdny przyj-
muj¹ porz¹dek tematyczny, porz¹dkuj¹c zebra-
ny materia³ zgodnie z zasad¹ grup tematycz-
nych; przyk³adowo: paragraf 4.2.3: Nazwy miej-
scowe (toponimy) jako znak to¿samoœci zawiera
dwa podpunkty: a) o¿ywianie (przywracanie)
nazw historycznych i lokalnych kulturowo istot-
nych i b) upowszechnianie wartoœciuj¹cych me-
taforycznych i peryfrastycznych nazw miast, re-
gionów i miejsc. W podpunktach a i b znajduje-
my uporz¹dkowane alfabetycznie jednostki lek-
sykalne wyekscerpowane z tekstów. Zastoso-
wanie do prezentacji materia³u uk³adu alfabe-
tycznego powoduje wiêc koniecznoœæ wprowa-
dzenia odsy³aczy, je¿eli w przytoczonym cyta-
cie jest wiêcej nazw miejsc. I tak, recenzja pra-
sowa o S³owniku dwudziestowiecznej £odzi roz-
pisana jest na dziewiêæ hase³, poniewa¿ podaje
dwie potoczne nazwy ulic: Abramka, Limanka,
dwie nazwy osiedli Hajmat, Bociany, dwa loka-
le gastronomiczne Piekie³ko i Granowska, dwa
budynki: akwarium i Spalona Fabryka i jedn¹
nazwê autobusu Osiem i pó³. Czasem proces
lektury utrudniaj¹ niejednolite, a co za tym idzie
niejasne: lokalizacje, komentarze, kwalifikatory
pod has³ami, np. has³o: ko³o Bata: regionalizm
czêstochowski. Czy jako regionalizm autorki
traktuj¹ koñcówkê -a w miejsce ogólnopolskiej
-y w nazwie czeskiej fabryki butów, której sklep
przed laty by³ na rogu Alei NMP oraz ulicy
Wolnoœci i pozosta³ w pamiêci mieszkañców
Czêstochowy – sama umawia³am siê kiedyœ na
rogu przy Bata?

Dlaczego przytoczy³am te przyk³ady? Nale-
¿y siê bowiem zastanowiæ, jaki by³ autorski

klucz wyodrêbniania jednostek leksykalnych
jako hase³ s³ownikowych. W ksi¹¿ce mamy
szerok¹ gamê hase³ i ich definicji, a tak¿e licz-
bê i rodzaj przywo³añ, od cytowania wielu ar-
tyku³ów prasowych niemal in extenso, jak
w haœle Gorol (s. 96–102), po bibliograficzne
notki z odsy³aczem, np.: radziæ – radz¹cy (Sa-
bina Kupiciel NTO 140/2006, zob.: pog³odaæ,
s. 147 (s. 152). Niestety, na stronie 147. ksi¹¿-
ki s¹ wyodrêbnione trzy has³a: miszmasz, mo-
wa morawska/mówiæ „po morawsku” i mowa
szemrana/szemrana mowa/szemrany jêzyk. Ten
drobiazg edytorskiej niekonsekwencji nie jest
zarzutem, bo uk³ad alfabetyczny pozwoli³ od-
naleŸæ pogodaæ – pog³odaæ na stronie 150. Te-
go typu potkniêæ redakcyjnych jest w opraco-
waniu niewiele, co œwiadczy o ogromie pracy
autorsko-redakcyjnej. Oto przyk³ad jednego
has³a (s. 251) w ca³oœci, z zachowaniem typo-
grafii stosowanej w ksi¹¿ce:

kraina ludzi zajêtych prac¹ (Œl¹sk)
o „Czarnym ogrodzie” Ma³gorzaty Szejnert
Ma³gorzata Szejnert (warszawianka z Podlasia): 

Gdy rozpoczyna³am pracê nad ksi¹¿k¹ teore-
tycznie coœ wiedzia³am, ale na miejscu by³am
ci¹gle zaskakiwana. Obraz Œl¹ska, który w so-
bie nosi³am – krainy ludzi zajêtych – okaza³ siê
odmienny od rzeczywistoœci. Prze¿y³am zasko-
czenie, bo „czarny Œl¹sk wcale nie jest czarny,
ludzie maj¹ w sobie wiele radoœci […]. (Józef
Krzyk: GWK 148/2008) 

Obrazuje ono z³o¿onoœæ zadania, jakim jest
ekscerpcja leksykalnych eksponentów œwiado-
moœci jêzykowo-kulturowej spo³ecznoœci lo-
kalnych z prasy – od utrwalonych w jêzyko-
wym obrazie œwiata stereotypów po tekstowe
okazjonalizmy (nawiasem mówi¹c, termin: jê-
zykowy obraz œwiata jest nieobecny w ksi¹¿ce,
poza przypisem na stronie 29), a tak¿e ich defi-
niowanie i egzemplifikacja. Mówi¹c o strate-
giach autorskich, trzeba zauwa¿yæ swoisty pakt
faktograficzny dotycz¹cy przybli¿ania czytel-
nikowi autorów cytatów. Cytowane teksty opa-
trzone s¹ czêsto metryczkami socjologicznymi
przedstawianych w prasie postaci, zaczerpniê-
tymi z przytaczanych tekstów prasowych. Za-
wieraj¹ ró¿norakie parametry socjolingwi-
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styczne. Oto garœæ przyk³adów: Senator Maria
Pañczyk-Pozdziej (s. 129), Maria Pañczyk
(dziennikarka Radia Katowice), (s. 294); Ma-
rek Kochan (ur. 1969; wywiad 2002 r.; pracow-
nik naukowy, pisarz), (s. 77); Stanis³aw Mutz
(ur. 1965, filolog, plastyk, dramaturg, wyda³
trzy zbiory poezji, autor sztuki Polterabend, na-
pisanej gwar¹ (s. 175); ks. Arkadiusz Sitko
mówi kazania gwar¹ (s. 187); Etnograf Lucjan
Malinowski, który z entuzjazmem odkrywa³
wioski polskojêzyczne, notowa³ nie bez goryczy
(s. 124); Jak pisze dalej Micha³ Smolarz, jego
wizerunek stworzy³ Maciej Szczepañski (prezes
Radiokomitetu, twórca „propagandy sukce-
su”), (s. 291).

W celu zwiêkszenia eksplanacyjnoœci przy-
taczanych tekstów autorki opatruj¹ je czasem
ministreszczeniami, komentarzami, do³¹czaj¹
lakoniczny, acz celny komentarz: O figurze
w Lubecku, gdzie trzymany przez Matkê Bosk¹
Jezus ma ut³uczony nos. Wprowadzaj¹ czytel-
nika w sytuacjê, w jakiej mia³o miejsce u¿ycie
danego wyra¿enia, jak np. wartoœciuj¹ce okre-
œlenie Goroli przez Œl¹zaków: my niy s¹ tak do-
ciyrni jak Gorole wypowiedziane w restauracji,
kiedy dziecko rozla³o zupê: Œl¹zacy posprz¹ta-
li sami, Gorole poprosili o to obs³ugê (s. 102). 

Je¿eli chodzi o zaplecze bibliograficzno-
-metodologiczne omawianego opracowania, to
nale¿y podkreœliæ, ¿e zarówno wprowadzenia
do poszczególnych partii materia³owych, jak
i wykaz literatury œwiadcz¹ o szczegó³owej
wiedzy jêzykoznawczej autorek (przyk³adem
mo¿e byæ obszerny przypis do przywo³anego
wczeœniej has³a Antek z Kongresówki, bosy An-
tek, w którym informacje s¹ uzupe³nione na
podstawie s³ownika gwary bydgoskiej), a tak¿e
o ich rozleg³ych doœwiadczeniach lekturowych
i swobodnym pos³ugiwaniu siê terminami z po-
granicza jêzykoznawstwa, socjologii, medio-
znawstwa i kulturoznawstwa. Zastanawiam siê
jednak, czy zak³adana wiedza wspólna, swoiste
loci communis w refleksji naukowej wymaga,
czy nie wymaga przywo³ywania Waltera Lipp-

manna, Anny Wierzbickiej i Pierre’a Bourdieu,
kiedy pojawiaj¹ siê pojêcia stereotypu, ma³ej
ojczyzny czy kapita³u kulturowego. Autorki te-
go nie czyni¹. I chocia¿ klisza naukowego dys-
kursu asekuracyjnego chroni je przed zarzutem
pominiêcia wa¿nej pozycji – spis bibliograficz-
ny zatytu³owany jest: Literatura przywo³ywa-
na, to w tej¿e literaturze przywo³ywanej upo-
mnia³abym siê jednak o dwie pozycje istotne,
a bliskie katowickiemu œrodowisku jêzyko-
znawczemu: Gwara œl¹ska – œwiadectwo kultu-
ry, narzêdzie komunikacji oraz Mowa Górno-
œl¹zaków oraz ich œwiadomoœæ jêzykowej i et-
niczna2. 

I jeszcze last but not least. Architektonikê
ksi¹¿ki zapowiada spis treœci, w którym roz-
cz³onkowanie pionowe tekstu zapowiadane jest
dziesiêtnym cyfrowym oznaczaniem paragra-
fów. Graficzne œrodki wiêzi i segmentacji tekstu,
celowe rozmieszczenie przestrzenne w obrêbie
has³a, typ pisma i wielkoœæ czcionki, tytu³y
i podtytu³y, uk³ad du¿ych i ma³ych liter aktywi-
zuj¹ oko czytelnika. Wizualizacja kompozycji
jest dobrym przewodnikiem s³u¿¹cym indywi-
dualnym wyborom czytelniczym – ksi¹¿kê mo¿-
na czytaæ jak Grê w klasy Cortázara.

Przyjemnoœci wêdrowania po tekœcie do-
starcza wiele stron omawianej pozycji, np.: cyta-
ty o regionalizmach poznañskich: Szneka z glan-
sem, ryczka czy te¿ bimba – to s³owa znane ka¿-
demu poznaniakowi. Gwara jest, obok kozio³-
ków trykaj¹cych siê na ratuszowej wie¿y czy za-
mi³owania do ziemniaków, jednym z wyró¿ników
naszego regionu (s. 50) i piero¿kach z Ga³êzio-
wa pod Bychaw¹: W s¹siednich wioskach kpi¹,
¿e kiedy ga³êziowskie kobiety gotuj¹ je, nad wsi¹
unosi siê mg³a. – Nasze dzieci w szkole przezwa-
li „piero¿kami”. Kiedy […] zaproponowa³ nam,
by zorganizowaæ festiwal pieroga, ofuknêliœmy
go [dyrektora centrum kultury]. Przekona³ nas
jednak. Z przywary zrobi³ zaletê (s. 122). I tu je-
szcze drobna uwaga! ¯al, ¿e w punkcie: kuchnia
regionalna nie ma has³a: ³¹cka œliwowica.
Wprawdzie autorki zastrzegaj¹ we wstêpie, ¿e

2 Gwara œl¹ska – œwiadectwo kultury, narzêdzie komunikacji. Sytuacja jêzykowa w miastach Górnego Œl¹ska,
aut. A. Skudrzykowa i in., Katowice 2001; Gwara œl¹ska – œwiadectwo kultury, narzêdzie komunikacji. Teksty, pod
red. J. Tambor, Katowice 2002; J. Tambor, Mowa Górnoœl¹zaków oraz ich œwiadomoœæ jêzykowa i etniczna, Kato-
wice 2008.
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w opracowaniu przedstawiaj¹ zaledwie czêœæ
zebranego materia³u, tym samym asekuruj¹c siê
przed tego typu reakcjami czytelniczymi, ale
dlaczego zrezygnowa³y z przywo³ania dyskusji,
jaka toczy³a siê na ³amach prasy jakiœ czas temu
nad „niematerialnym dobrem kultury”, jak nie-
którzy proponowali nazwaæ ten osiemdziesiê-
cioprocentowy trunek3. 

Na zakoñczenie chcê przywo³aæ przes³anie
ksi¹¿ki Aldony Skudrzyk i Krystyny Urban
z Wprowadzenia (s. 5): „Ka¿dy z nas wrasta
w œwiat stopniowo. Pocz¹tkiem jest rodzina,
potem niewielka wspólnota spo³eczna s¹sia-
dów i znajomych, ma³a ojczyzna, miejsce za-
korzenienia cz³owieka w jego regionalnym
œrodowisku. Owo poczucie zakorzenienia jest
podstawow¹ potrzeb¹ ka¿dego cz³owieka. Bez
zakorzenienia siê w „swojszczyŸnie” cz³o-
wiek jest spo³ecznie martwy, bo »jest znik¹d«.
Œwiadomoœæ ma³ej ojczyzny staje siê warto-
œci¹ sam¹ w sobie, jest punktem odniesienia
dla innych wartoœci. Wp³ywa na postrzeganie,
ocenê i rozumienie zjawisk i sytuacji przez
pryzmat w³asnej rzeczywistoœci. Powrót do
korzeni w³asnej kultury, do swej ojczyzny lo-
kalnej chroni przed zagubieniem w kulturze
masowej i anonimowej spo³ecznoœci, jest od-
powiedzi¹ na cywilizacjê globaln¹, na unifor-
mizacjê ¿ycia spo³ecznego. W ten sposób mo-
¿emy uratowaæ swoj¹ indywidualnoœæ, odrêb-

noœæ w³asnej kultury i zdolnoœæ do ¿ycia we
wspólnocie” (s. 5).

Omawian¹ pozycjê zawdziêczamy wielo-
letniej dzia³alnoœci badawczej autorek – socjo-
lingwistek z krwi i koœci – która pozwoli³a im
wyrobiæ w³asn¹ metodê dzia³ania, metodê po-
rz¹dkowania zjawisk jêzykowych w ró¿nych
kontekstach, opisywania na ró¿ne sposoby,
ogl¹dania z wielu stron. Takie wêdrowanie po-
zwala œledziæ zagadnienie œwiadomoœci jêzy-
kowo-kulturowej spo³ecznoœci lokalnych, za-
pewnia wielowymiarowoœæ ogl¹du, choæ nie
gwarantuje osi¹gniêcia precyzyjnej definicji.
W Ma³ych ojczyznach poprzez labirynt s³owni-
ka (pojêæ, odnoœników, powtórzeñ, odbiæ,
skrótów, przytoczeñ i odwo³añ) wskazana zo-
staje ca³a z³o¿onoœæ, wspó³zale¿noœæ i uwik³a-
nia pojêcia œwiadomoœci jêzykowo-kulturowej. 

Myœlê, ¿e dla wielu u¿ytkowników tej
ksi¹¿ki (równie¿ w internecie, gdy¿ po wyczer-
paniu nak³adu4 bêdzie ona dostêpna w Œl¹skiej
Bibliotece Cyfrowej), œwiadomie piszê: u¿yt-
kowników, a nie czytelników, bêdzie to pozy-
cja bardzo przydatna i wartoœciowa, jest to bo-
wiem ksi¹¿ka wielokrotnego wêdrowania, za-
gl¹dania, licznych inspiracji i mo¿liwych zacie-
kawieñ, zdziwieñ, cytowañ, a i przysz³ych
opracowañ na podstawie bogatego materia³u
faktograficznego.

Romualda Piêtkowa

3 Wspomnia³am o tym na zebraniu Instytutu Jêzyka Polskiego Uniwersytetu Œl¹skiego podczas omawiania re-
cenzowanej ksi¹¿ki i po paru dniach Krystyna Urban poda³a mi adres bibliograficzny artyku³u o ³¹ckiej œliwowicy:
I. Dañko, Nalewki so³tysa Kozika, „Gazeta Wyborcza Kraków” 24.12.2009.

4 Tak¹ informacjê znajdujemy na stronie Wydawnictwa Uniwersytetu Œl¹skiego. Wprowadzenie do ksi¹¿ki
zob.: https://wydawnictwo.us.edu.pl/files/active/0/Ma³e%20ojczyzny%20-20czwórka,%20stopka,%20spis%20tre-
œci,%20Wprowadzenie.pdf [dostêp: 14.01.2012].

■ ■ ■
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Monografia dwóch badaczek z Katedry Eu-
ropeistyki Uniwersytetu Warszawskiego

na temat systemów medialnych we wspó³cze-
snej Europie, dodajmy imponuj¹cych rozmia-
rów, bo licz¹cej ponad pó³ tysi¹ca stron, zas³u-
guje na uwa¿n¹ lekturê, w znacz¹cym stopniu
wzbogaca bowiem dorobek polskiej literatury
naukowej poœwiêconej temu obszarowi badañ1.
Publikacjê cechuje przy tym przewaga zgroma-
dzonego materia³u Ÿród³owego, w postaci od-
dzielnych raportów krajowych, opracowanych
przez obie autorki, nad czêœci¹ analityczn¹ au-
torstwa wy³¹cznie prof. Ewy Stasiak-Jazukie-
wicz. Ksi¹¿ka ma wyraŸny charakter naukowo-
-dydaktyczny, o czym œwiadcz¹ pytania i zaga-
dnienia kontrolne zamieszczone, wraz z zaleca-
n¹ literatur¹, na koñcu ka¿dego z rozdzia³ów.

Na czym polega szczególny walor omawia-
nej publikacji? Po pierwsze, na uwagê zas³ugu-
je szeroko zakrojony zakres pracy obejmuj¹cy
prezentacjê polityk medialnych oraz regulacji
mediów we wszystkich bez wyj¹tku pañstwach
cz³onkowskich Unii, wed³ug jednolitego klu-
cza. Rezultatem takiego za³o¿enia jest czêœæ
druga pracy zatytu³owana Polityki medialne
pañstw cz³onkowskich. Raporty, w których czy-
telnik mo¿e znaleŸæ skondensowany materia³ na
temat polityki medialnej wybranego pañstwa we-
d³ug logicznego ci¹gu: 1) ramy prawne, 2) cele
polityki medialnej, 3) podmioty (administracja
pañstwowa, cia³a reguluj¹ce oraz samoregula-
cja), 4) narzêdzia polityki medialnej (koncesje,
subwencje bezpoœrednie i poœrednie). Po dru-
gie, czytelnik znajdzie w ksi¹¿ce interesuj¹c¹
czêœæ analityczn¹ autorstwa prof. Ewy Stasiak-
Jazukiewicz, która dokona³a refleksji teoretycz-
nej na temat polityki medialnej Unii Europej-
skiej na tle praktycznych rozwi¹zañ na szczeblu
unijnym oraz na tle polityk medialnych pañstw
cz³onkowskich. Jest to czêœæ pierwsza mono-

grafii zatytu³owana Polityka medialna, i podzie-
lona na cztery rozdzia³y z tytu³ami w formie py-
tañ: Nowy obszar dzia³alnoœci? Po co nam poli-
tyka medialna? Kto kreuje politykê medialn¹?
Czy tylko pieni¹dze?

Tytu³ czêœci pierwszej nie zawê¿a jej treœci
jedynie do polityki medialnej samej Unii. W roz-
dziale pierwszym znajduj¹ siê tak¿e teoretyczne
rozwa¿ania, nie odnosz¹ce siê tylko do polityki
unijnej, ale zawieraj¹ce tak¿e ogólne definicje
polityki medialnej, zakres tego pojêcia i jego od-
niesienia do innych polityk na poziomie krajo-
wym czy te¿ miêdzynarodowym. Autorka pisze,
¿e polityka medialna jest „czêœci¹ polityki komu-
nikacyjnej” (s. 20) i jako taka musi znaleŸæ siê
w obszarze zainteresowania badaczy innych
dziedzin, jak choæby socjologii czy ekonomii 
(s. 19–20). Rodzaje polityki medialnej uzale¿nio-
ne zaœ s¹ od jej przejawów w ró¿nych p³aszczy-
znach: obszaru (systemowa, sektorowa), sposobu
(operacyjna) lub natê¿enia (aktywna, pasywna). 

Drugi podrozdzia³ jest poœwiêcony polityce
Unii w obszarze mediów, a w szczególnoœci ewo-
lucji stanowiska wobec koniecznoœci prowadze-
nia jednolitej polityki medialnej na jednocz¹cym
siê wspólnym rynku, trzeci zaœ uwarunkowaniom
polityk medialnych pañstw cz³onkowskich. Zau-
wa¿a s³usznie, ¿e ewolucja tego¿ stanowiska po
Traktacie w Maastricht spowodowa³a, ¿e polityka
medialna przesta³a te¿ byæ w¹sko postrzegana ja-
ko proces ujednolicania systemów medialnych
pañstw cz³onkowskich, Autorka przedstawia
g³ówne osi¹gniêcia polityki medialnej, jak:
wspólne regulacje i standardy techniczne wspie-
raj¹ce rozwój mediów audiowizualnych czy pro-
gramy nakazuj¹ce ochronê dziedzictwa kulturo-
wego i promocjê europejskiej kinematografii 
(s. 32–33). Zauwa¿a, ¿e na razie jednak polityka
ta nie jest do koñca skuteczna, skoro w kinach ca-
³ej Unii dominuje produkcja z USA (s. 33).

1 K. Jakubowicz, Unia Europejska a media. Miêdzy kultur¹ a gospodark¹, Warszawa 2010; A. Jaskiernia, Ra-
da Europy a problemy mediów masowych, Warszawa 2002; C. Mik, Media masowe w europejskim prawie wspól-
notowym, Toruñ 1999; E. Stasiak-Jazukiewicz, Polityka medialna Unii Europejskiej, Warszawa 2005.

Ewa Stasiak−Jazukiewicz, Marta Jas−Koziarkiewicz
Polityka medialna w Unii Europejskiej

Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2011, 544 s., ISBN 978−83−7561−125−0
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Ewolucja stanowiska Unii po Traktacie
w Maastricht spowodowa³a, ¿e polityka medial-
na przesta³a te¿ byæ w¹sko postrzegana jako pro-
ces ujednolicania systemów medialnych pañstw
cz³onkowskich, a „w³adza unijna zaczê³a przeja-
wiaæ zainteresowanie istnieniem niezale¿nych,
pluralistycznych mediów” (s. 37). Struktury
unijne zaczê³y wykazywaæ zainteresowanie po-
lityk¹ medialn¹ tak¿e jako istotnym instrumen-
tem ich „demokratycznej legitymizacji” (s. 35).
Ta obserwacja zaowocowa³a nowym myœleniem
strategicznym o mediach w Unii, które dopro-
wadzi³o do wielu istotnych inicjatyw europej-
skiej przestrzeni medialnej (s. 38–39). 

Ostatnia czêœæ tego rozdzia³u prezentuje
specyfikê krajowych polityk medialnych, która
wynika z tradycji politycznej i prawnej, uzale¿-
niona jest te¿ od poziomu konsolidacji demo-
kracji, poziomu kultury politycznej wœród decy-
dentów oraz profesjonalizmu dziennikarskiego.
W zwi¹zku z tym w politykach pañstwowych
zachodzi proces internalizacji, w którym zna-
czenia nabieraj¹ standardy miêdzynarodowe
i decyzje podmiotów zewnêtrznych, takich jak
UE czy Global Media Governance (s. 49). Na te
uwarunkowania nak³adaj¹ siê oczekiwania
odbiorców, w du¿ej mierze ukszta³towane ju¿
przez procesy globalizacji przekazów medial-
nych oraz koncentracja i logika dzia³ania wiel-
kich koncernów, w du¿ej mierze dzia³aj¹cych
wed³ug podobnych schematów (s. 49). 

W rozdziale drugim zatytu³owanym Po co
nam polityka medialna? autorka przedstawia
cele polityki medialnej Unii jako ca³oœci wobec
interesów poszczególnych jej cz³onków. Cele
polityki unijnej wynika³y ze zderzenia z naro-
dowymi potrzebami, a tak¿e dostrze¿enia przez
sam¹ Uniê koniecznoœci prowadzenia takiej po-
lityki, co wcale na pocz¹tku nie by³o tak oczywi-
ste2. Obecnie polityka medialna Unii ma dwa ce-
le systemowe: wspieranie budowy europejskiej
sfery publicznej oraz spo³eczeñstwa informacyj-
nego (s. 56), które s¹ przedmiotem sta³ej debaty
pañstw cz³onkowskich z podmiotami unijnymi.
Potrzeby narodowe znajduj¹ odzwierciedlenie

w polityce medialnej Unii w wyniku niejedno-
krotnie ostrego starcia w kwestiach szczegó³o-
wych. Przyk³adem mo¿e tu byæ szeroka debata
nad kszta³tem nowego Komunikatu Komisji
w sprawie stosowania zasad pomocy pañstwa
wobec radiofonii i telewizji publicznej z 2009 r.3,
która stanowi element polityki Unii wobec
nadawców publicznych. Jest to ci¹gle problem
niezwykle kontrowersyjny, nawet po przyjêciu
Protoko³u Amsterdamskiego z 1997 r., i powi-
nien zostaæ bardziej wyeksponowany w ksi¹¿-
ce, choæby ze wzglêdu na liczne decyzje
KE i orzeczenia Europejskiego Trybuna³u Spra-
wiedliwoœci w tej sprawie4, o czym autorka
wspomina doœæ marginalnie. Wielu okreœla j¹
wrêcz nawet jako wrog¹ wobec tych nadawców,
nieustêpliwie narzucaj¹c¹ ostre wymogi kontro-
li nie tylko ze strony Komisji, lecz w pierwszej
kolejnoœci ze strony pañstwa5.

W rozdziale trzecim Kto kreuje politykê me-
dialn¹? zaprezentowane zosta³y podmioty upra-
wiaj¹ce politykê medialn¹ na szczeblu struktur
Unii oraz krajów cz³onkowskich. Polityka me-
dialna, za któr¹ odpowiada w Unii Komisja Eu-
ropejska, znajduje siê w gestii dyrekcji general-
nych, w szczególnoœci DG Spo³eczeñstwo
i Media (Grupa Robocza ds. Mediów, czyli Me-
dia Task Force). Coraz wiêksz¹ rolê odgrywaj¹
jednak Parlament Europejski i Rada Unii Euro-
pejskiej, a tak¿e Europejski Trybuna³ Sprawie-
dliwoœci (s. 71), ró¿ne podmioty i cia³a dorad-
cze wewn¹trzunijne (s. 72) oraz zewnêtrzni in-
teresariusze z obszaru komunikacji i mediów
(s. 73–75). Krajowe podmioty, tak jak i polityka
medialna, le¿¹ – zgodnie z zasad¹ subsydiarno-
œci – w gestii pañstw cz³onkowskich, choæ, jak
stwierdza autorka, „przewaga administracji
pañstwowej œwiadczyæ mo¿e o aktywnej polity-
ce medialnej” (s. 76). Pe³en przegl¹d krajowych
podmiotów kreuj¹cych i prowadz¹cych politykê
medialn¹ we wszystkich pañstwach cz³onkow-
skich znajduje siê, jak ju¿ wspomniano na po-
cz¹tku, w czêœci drugiej ksi¹¿ki.

Rozdzia³ czwarty i ostatni pod intryguj¹cym
tytu³em Czy tylko pieni¹dze? sugeruje próbê

2 Zob. C. Mik, Media masowe..., s. 48–52.
3 A. Jaskiernia, Polityka Unii Europejskiej w sprawie zasad pomocy pañstwa dla publicznej radiofonii i telewi-

zji, „Studia Medioznawcze” 2010, nr 4, s. 93–108.
4 K. Jakubowicz, Unia Europejska…, s. 142–144.
5 Tam¿e, s. 145–146.
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znalezienia odpowiedzi na pytanie, czy media
to tylko fragment rynku, czy mo¿e jednak coœ
wiêcej. Autorka dokonuje w nim przegl¹du na-
rzêdzi polityki medialnej zarówno unijnych, jak
i krajowych, do których nale¿¹ w szczególno-
œci: regulacje prawne, polityka koncesyjna, sub-
wencje dla mediów oraz edukacja medialna.
Dostrzega przy tym s³usznie, ¿e najwa¿niejsze
dokumenty paneuropejskie z obszaru mediów
s¹ dzie³em nie Unii, lecz Rady Europy, której
Europejska Konwencja Praw Cz³owieka
z 1950 r., Deklaracja o Wolnoœci S³owa i Infor-
macji (tzw. Europejska Karta Mediów z 1982 r.)
i wiele innych dokumentów (s. 85) stanowi¹
fundament aksjologiczny i prawny europejskie-
go ³adu medialnego6.

W ostatnich dwóch dekadach Unia stworzy³a
wiele instrumentów polityki medialnej, w tym
w postaci programów ramowych, s³u¿¹cych reali-
zacji konkretnych celów. Przyk³adem mog¹ byæ
tu programy MEDIA, s³u¿¹ce wspieraniu i akty-
wizacji europejskiego przemys³u audiowizualne-
go i zachowania dziedzictwa kulturowego Euro-
py (s. 90–91). Dziêki nim zrealizowano setki pro-
jektów filmowych, kulturalnych i szkoleniowych
dla sfery audiowizualnej w ca³ej Europie, tak¿e
w koprodukcji z pañstwami spoza Unii (s. 92).

Polityki medialne poszczególnych pañstw
cz³onkowskich Unii, aczkolwiek nacechowane
specyfikami narodowymi, wykazuj¹ pewne ce-
chy wspólne. Autorka wskazuje choæby na stan-
dardy gwarancji wolnoœci s³owa z regu³y o cha-
rakterze konstytucyjnym (s. 94–95), zakaz cen-
zury (s. 95), prawo do informacji czy te¿ zasady
funkcjonowania mediów elektronicznych (s.
96). Ten ostatni obszar jest stosunkowo najpe³-
niej zunifikowany poprzez wymóg implementa-
cji Dyrektywy o audiowizualnych us³ugach me-
dialnych, która ujednolica ramy prawne nadaw-
ców telewizyjnych na wspólnym rynku Unii
(s. 96). Nale¿y dodaæ, ¿e polityka Unii w tym
zakresie rozpoczê³a siê stosunkowo wczeœnie,
bo ju¿ pod koniec lat 80. XX w., kiedy to przy-

jêto dyrektywê 89/552/EWG harmonizuj¹c¹
prawo krajowe odnosz¹ce siê do nadawania tele-
wizyjnego, znan¹ jako dyrektywa „Telewizja
bez granic”7. Stosunkowo nowym, ale niezwy-
kle istotnym obszarem dzia³añ Unii jest nato-
miast edukacja medialna, w ramach której po-
wsta³y programy na rzecz upowszechniania
umiejêtnoœci korzystania z internetu, bezpie-
czeñstwa w sieci czy wyrównywania ró¿nic
w edukacji medialnej w spo³eczeñstwach w ca-
³ej Europie. A jest tu jeszcze wiele do zrobienia,
bo jak pokazuje Raport z 2010 r., umiejêtnoœci
korzystania z mediów w Finlandii czy Danii s¹
ocenianie jako 2,5-krotnie wy¿sze ni¿ w Rumu-
ni czy Bu³garii, a nawet w Grecji (s. 107).

Ksi¹¿ka stanowi wielow¹tkowe i cenne po-
znawczo kompendium wiedzy na temat polityki
medialnej samej Unii oraz poszczególnych kra-
jów cz³onkowskich. Przejrzysty uk³ad pracy po-
woduje, ¿e w tym obszernym i starannie zreda-
gowanym dziele czytelnik doœæ ³atwo dotrze do
interesuj¹cych go treœci. Zdarzaj¹ siê tak¿e
drobne potkniêcia, jak choæby kwestia finanso-
wania BBC (s. 51)8, lecz nie obni¿aj¹ one zasa-
dniczych walorów ca³ego opracowania. 

We wstêpie do ksi¹¿ki mo¿emy przeczytaæ,
jest ona unikatow¹ publikacj¹, zarówno w pol-
skiej, jak i zagranicznej literaturze przedmiotu
„analizuj¹cej polityki medialne organizacji miê-
dzynarodowej, jak¹ jest Unia Europejska i 27
pañstw j¹ tworz¹cych” (s.15). Jej niezaprzeczal-
nym walorem jest fakt, ¿e dotyczy istotnego
sektora gospodarki UE, bêd¹cego w awangar-
dzie strategii rozwoju opartej na nowych tech-
nologiach oraz innowacyjnoœci9. Publikacja bê-
dzie niew¹tpliwie nieocenionym Ÿród³em do-
brze udokumentowanej wiedzy o polityce me-
dialnej w krajach Unii, zarówno dla badaczy
i studentów ró¿nych kierunków studiów, jak i –
miejmy nadziejê – tak¿e dla praktyków, zajmu-
j¹cych siê jej kszta³towaniem w Polsce. 

Alicja Jaskiernia

6 Zob. A. Jaskiernia, Rada Europy…
7 Zob. C. Mik, Media masowe…, s. 239 i n.
8 Op³atê wnosi siê w zale¿noœci od rodzaju odbiornika, na ten temat zob. www.bbc.co.uk/aboutthebbc/inside-

thebbc/whoweare/licencefee [dostêp: 21.01.2012].
9 A. Jaskiernia, Polityka medialna Unii Europejskiej jako czynnik kszta³towania europejskiego ³adu demokra-

tycznego, [w:] Strategie rozwoju Unii Europejskiej, red. nauk. J.W. Adamowski, K.A. Wojtaszczyk, Warszawa
2010, s. 63–90.
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By³o pewne, i¿ taka ksi¹¿ka powstanie Za-
wsze bowiem, z chwil¹ kiedy nastaje mo¿-

liwoœæ funkcjonowania wolnych i niezale¿nych
œrodków komunikowania, pojawia siê (na ogó³
liczna) grupa dziennikarzy – entuzjastów.
Osób, które chc¹ zagospodarowaæ now¹ prze-
strzeñ wolnoœci, ale nie zawsze maj¹ stosowne
umiejêtnoœci warsztatowo-organizacyjne, które
pozwoli³yby im w sposób profesjonalny wyko-
nywaæ zawód (misjê) dziennikarza nowych
czasów. Co prawda pewne potkniêcia i chropo-
watoœci s¹ im wybaczane – w³aœnie z powodu
atmosfery entuzjazmu, panuj¹cej na pocz¹tku
nasta³ych zmian, ale okres ten nie trwa zbyt
d³ugo. Szybko nadchodzi czas twardych wy-
mogów dziennikarskiego profesjonalizmu, wy-
muszony chocia¿by prawami popytu i poda¿y.
Za³ó¿my, i¿ powstaje kilka/kilkanaœcie nowych
stacji telewizyjnych. Nie trzeba bêdzie czekaæ
zbyt d³ugo, aby zauwa¿yæ, i¿ niektóre z nich
zgromadz¹ potê¿ne audytoria widzów (nawet
kilkadziesi¹t procent ogó³u), inne zaœ zaledwie
kilka. Oczywiœcie, wiele zale¿y od kwalifikacji
mened¿erów tych jednostek czy Ÿróde³ i sposo-
bu ich finansowania. Jednak tak¿e du¿o od rze-
czywistych umiejêtnoœci dziennikarzy.

Taki w³aœnie schemat rozumowania leg³
u podstaw myœlenia i dzia³ania autorów i wy-
dawców przywo³anej tu pozycji Byæ dziennika-
rzem... Za³o¿yli oni bowiem nieuchronnoœæ sy-
tuacji, kiedy to na Bia³orusi nastanie wreszcie
czas demokracji, podmiotowoœci cz³owieka
i wolnoœci s³owa. I tym spoœród obywateli tego
kraju, którzy zechc¹ wtedy byæ dziennikarzami
wkraczaj¹cymi w przestrzeñ wolnego przep³y-
wu informacji i formu³owania ró¿norodnych
opinii, zaoferowali bogate i wieloaspektowe in-

strumentarium, w³aœnie ten poradnik. Dodajmy
– wysoce praktyczny. Idzie to a¿ tak daleko, i¿
jest on porównywany do ksi¹¿ki kucharskiej;
zainteresowany w dowolnym momencie mo¿e
zerkn¹æ na ten czy inny przepis.

Ale owa praktycznoœæ ma czemuœ s³u¿yæ;
nie jest ona wartoœci¹ sam¹ w sobie czy te¿ in-
strumentaln¹. Pisze o tym we wstêpie do pora-
dnika Agnieszka Romaszewska-Guzy, dyrek-
torka telekana³u BELSAT. Adresatem jej prze-
s³ania s¹ „Szanowni obecni i przyszli koledzy”.
Autorka przypomina, i¿ dziennikarstwo to nie
tylko zawód, ale i misja. Zwraca uwagê, ¿e to
ludzie wolnej TV tworz¹ obraz œwiata. Ka¿dy
cz³owiek ma w³asne pogl¹dy na rzeczywistoœæ,
ale dziennikarski przekaz musi byæ pe³ny i bez-
stronny. Nie oznacza to, i¿ nale¿y wyrzekaæ siê
w³asnych pogl¹dów, ale trzeba zdawaæ sobie
sprawê, ¿e nie wolno ulegaæ pokusie manipulo-
wania odbiorc¹. Przekaz powinien byæ na tyle
wyczerpuj¹cy i obiektywny, aby widzowie mo-
gli sobie sami wyrobiæ pogl¹d (w³asne zdanie)
na temat tego, co zobaczyli – zauwa¿a autorka.

Ale bezstronnoœæ nie mo¿e przes³oniæ idei,
której s³u¿y TV BELSAT. A ta, to wolnoœæ,
prawda i obrona przed utrat¹ bia³oruskiego
dziedzictwa – tego, bez którego nie by³oby, od
Grodna do Mohylewa, tej spo³ecznoœci, dla
której warto by³oby ¿yæ i pracowaæ – koñczy
Romaszewska.

Tekst wstêpu zajmuje nieca³¹ stronê, ale to
wa¿na czêœæ poradnika, to swego rodzaju wizja
i misja firmy, ca³a reszta to w istocie podrêcz-
nik, w którym jest minimum teorii, natomiast
maksimum wskazówek praktycznych. Œwiad-
czy o tym zawartoœæ kolejnych rozdzia³ów
opracowania.

������� ��	
���, ���� ��������, �	��
� �����, 
����� ��������, ����� ����
���� ����	
��� ���	�����. ��������� ������
�1

�Belsat�, ����������!�"�#
��� 2010, 140 �., [brak ISBN]

1 Z bia³oruskiego: Dariusz Jadach, Jaros³aw Kamiñski, Jacek Karnowski, Zmicer Sauka, Pawe³ Szafrañski, Byæ
dziennikarzem „Belsatu”. Poradnik praktyczny.
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I tak, w rozdziale pierwszym zatytu³owa-
nym Zawód dziennikarza TV, autorstwa Jacka
Karnowskiego, dowiadujemy siê, czym powin-
na charakteryzowaæ siê osoba reportera (m.in.
wygl¹dem, telegenicznoœci¹, rodzajem g³osu,
jego intonacj¹, dykcj¹), ale tak¿e sposobem
organizacji warsztatu pracy oraz rekomenda-
cjami, jak zostaæ dobrym dziennikarzem.
Wszystko to spina prezentacja 21 zasad pracy
reportera, a tak¿e wskazówki, jak rozwi¹zywaæ
pojawiaj¹ce siê problemy, jakiego rodzaju b³ê-
dy przydarzaj¹ siê reporterom i jak ich unikaæ.

Drugi rozdzia³, autorstwa Jaros³awa Ka-
miñskiego, jest o reporta¿u. Ju¿ od samego po-
cz¹tku rozwa¿ana jest kwestia: czy to forma czy
gatunek? Czy reporter jest œwiadkiem wyda-
rzeñ czy te¿ ich twórc¹? Autor charakteryzuje
te¿ poszczególne rodzaje reporta¿u, omawia ro-
lê wyobraŸni u reportera telewizyjnego, prowa-
dzi rozwa¿ania nad istot¹ prawdy w reporta¿u.

Zmicer Sauka jest autorem rozdzia³u trze-
ciego pod tytu³em Informacja i jêzyk. Tê czêœæ
opracowania mo¿na uznaæ jako swoist¹ lekcjê
przywracania jêzykowej to¿samoœci Bia³orusi-
nów. Sauka przywo³uje dziesi¹tki przyk³adów
nazw geograficznych w ich bia³oruskim
brzmieniu, zdecydowanie zalecaj¹c odejœcie od
ich rusyfikowanej formy. Mo¿na odnieœæ wra-
¿enie, ¿e toponimy (gr. nazwa miejscowa) to
ulubiony obszar zainteresowañ autora. Radzi
on, jak poprawnie je zapisywaæ, jak je upo-
wszechniaæ i wspieraæ, wymawiaæ, akcento-
waæ. W kontekœcie s³abej znajomoœci przez
mieszkañców Bia³orusi ich w³asnego jêzyka ta-
kie dzia³ania wydaj¹ siê szczególnie cenne.

Dwa kolejne rozdzia³y przesuwaj¹ nas
w kierunku technicznej strony powstawania
materia³u dziennikarskiego, a nastêpnie jego
obróbki. I tak, Dariusz Jadach jest autorem roz-
dzia³u Podstawy sztuki operatorskiej, nato-

miast Pawe³ Szafrañski wniós³ do ksi¹¿ki roz-
dzia³ pod tytu³em Monta¿ materia³u filmowego.
To wa¿ne czêœci tego poradnika – bogato ilu-
strowane ró¿nego typu schematami, wykresa-
mi, licznymi zdjêciami (³¹cznie materia³ ilu-
stracyjny z tych dwóch rozdzia³ów zawiera
76 pozycji). Lektura tych fragmentów opraco-
wania wywo³uje wra¿enie, i¿ znaleŸliœmy siê
na zajêciach praktycznych w presti¿owej wy-
¿szej szkole filmowej.

S³ownik terminów i pojêæ technik video to
ostatni rozdzia³ poradnika, autorem tej czêœci
jest wystêpuj¹cy ju¿ wczeœniej Dariusz Jadach,
chocia¿, co dziwne, jako autor wystêpuje jedy-
nie na stronie redakcyjnej. Przywo³ano tu
i omówiono 31 terminów w jêzyku bia³oruskim
oraz 57 terminów w jêzyku angielskim.

Zatem pe³ny sukces wydawniczy? Tak, ale
z kilkoma zastrze¿eniami. Brak numeru ISBN
wyklucza funkcjonowanie pozycji w krajo-
wych i zagranicznych rejestrach bibliotecz-
nych. ¯adne ze zdjêæ nie jest podpisane nazwi-
skiem autora, a schematy rysunkowe numer
14a, 16a i 17a s¹ okreœlone mianem zdjêcia.
Dla ambitniejszych przyda³by siê wykaz litera-
tury przedmiotu, zarówno tej zwartej, jak i ci¹-
g³ej z obszaru s³owa drukowanego, ale równie¿
liczne przecie¿ pozycje pomieszczone w inter-
necie. Nikt przecie¿ nie w¹tpi, i¿ ksi¹¿kê napi-
sa³ zespó³ profesjonalnych znawców problema-
tyki. Ale te¿ jest oczywiste, ¿e na œwiecie jest
jeszcze wielu autorów mog¹cych coœ na ten te-
mat powiedzieæ i bia³oruski czytelnik powinien
mieæ szansê ich poznaæ. Nie ka¿dy z nich musi
siê czuæ komfortowo, maj¹c œwiadomoœæ, i¿
jest niejako skazany na monopol nauczania ze
strony tylko jednej nacji.

Andrzej Œwi¹tecki
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